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Anotace: 
Diplomová práce pojednává o postupu při rozvoji malého podnikatelského subjektu. 
Zabývá se analýzou podnikového okolí a návrhem vize, mise, cílů a následně strategie, 
která by měla pomoci k úspěšnému přechodu podniku ze stádia založení a přežití do 
stádia růstu životního cyklu podniku. Závěrem je stručně pojednáno o implementaci a 
rizicích s tím spojených. 
 
Synopsis: 
The master's thesis treat of procedure of a small business entity's developement. It deals 
with analysis of firm's enviroment and with proposal of vision, mission, goals and 
strategy, which should help the small business entity be successful during its transition 
from a starting stage to a groving stage of the life cycle. At the end a few words about 
implementation are added as well as possible risks which could appear. 
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Úvod  
Úvodem bych rád objasnil pohnutky, které mě vedly k sepsání této diplomové 
práce, respektive ke zvolení tématu, jakým je rozvoj malého podnikatelského subjektu 
působícího v oboru, který podle mého názoru ztrácí na prestiži. Problematiku oboru 
geodézie nebo-li zeměměřictví se pokusím nastínit v další části práce.  
Pohybuji se v oblasti zeměměřictví již téměř 10 let, ale teprve před asi 4 lety 
jsem se začal vážněji zajímat o možnost budoucího uplatnění, které by s geodézií 
nějakým způsobem souviselo. To znamená, stát se zaměstnancem v zeměměřické firmě, 
popřípadě založit vlastní podnik a pokusit se uspět na trhu geodetických služeb a služeb 
souvisejících se zeměměřictvím. 
Problém nastal po dokončení vysoké školy zeměměřického směru a setkání 
se zaměstnaneckou realitou, ať už mojí, na částečný úvazek, nebo také mých bývalých 
spolužáků a známých, kteří v oboru pracují jako zaměstnanci firem. Shodli jsme se, že 
pracovní a platební podmínky nejsou příliš lákavé a hlavně, že se jejich stav 
s odpracovaným časem a ze získanými zkušenostmi příliš nezlepšuje. Proto většina lidí, 
kteří nejsou opravdovými milovníky řemesla, obor opouští a nebo zkoušejí štěstí 
v zahraniční, hlavně na západ od našich hranic.  
Atraktivita oboru v České republice a společenské postavení geodetů od dob 
první republiky velice poklesly. Dokládá to i příspěvek Ing. Miroslava Hrdličky, který 
pracuje v geodézii od začátku 50. let minulého století a je zakladatelem jedné z prvních 
soukromých geodetických firem po roce 1989 a má tedy představu o vývoji atraktivity 
oboru z dlouhodobějšího hlediska. V příspěvku, který přednesl na Setkání geodetů 2006 
hovořil o nedocenění geodetů již minulým režimem a přetrvání problému do dnešní 
doby. Dokládá to zařazením geodetů do nejnižší platové třídy, i přes to, že se podíleli na 
stavbě a tvorbě technicky velice náročných děl [17].  
Nedokáži posoudit, zda je nízká atraktivita oboru důsledkem malé marketinkové 
snahy geodetů či jejich reklamní neobratnosti nebo naopak nedovoluje majitelům 
společností vynaložit větší finanční prostředky na aktivity vedoucí k zatraktivnění a 
zviditelnění podniků a k dosažení lepšího společenského postavení. Myslím si, že velké 
množství geodetických firem otázku marketingu podceňuje, ať už z neznalosti nebo 
z pocitu nepotřebnosti. 
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V práci se proto budu zabývat analýzou geodetické firmy Mongeo (dále jen 
firma) a její konkurence, návrhem cílů a strategie, jejíž prostřednictvím by se těchto cílů 
dalo dosáhnout. Chtěl bych se zaměřit hlavně na marketingovou, finanční stránku a 
stránkou lidských zdrojů. Výrobní oblastí jen okrajově. Pro všechny výše uvedené 
činnosti podniku bych rád vytvořil strategii, která bude korespondovat s celkovou 
strategií firmy. 
Práce se skládá ze dvou hlavních částí. V první části popíši podnik a stručně, ale 
uceleně popíši teoretické nástroje, které jsou potřebné pro analýzu a následný návrh 
strategie a zanalyzuji prostředí firmy a její okolí. Část druhá bude obsahovat návrh 
možného řešení, které by mělo vést k dosažení vytčených cílů a nástin implementace 
navrhovaných opatření, včetně rozboru možných překážek a nedostatků v realizaci.  
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1 Vymezení problému, cíl diplomové práce  
V této části práce objasním náhled na chápání některých pojmů souvisejících 
s tvorbou návrhu na rozvoj malého podnikatelského subjektu.  
V předešlém úvodu jsem naznačil problém, kterým se bude zabývat má 
diplomová práce. Jedná se o nalezení strategické mezery na trhu geodetických služeb, 
popřípadě služeb s tím souvisejících a vytvoření strategie, která povede k vytvoření 
strategické výhody a k rozvoji podniku. Rozvojem zde myslím reorganizaci vnitřních 
procesů podniku, spíše než dramatický růst počtu zaměstnanců. Pracovní síla se v České 
republice zdražuje a dostupné technologie v oboru geodézie, ale i organizační 
technologie dovolují méně početné zaměstnanecké řady. Proto se chci zabývat co 
nejefektivnějším využitím současných dostupných zdrojů. Neznamená to, že otázka 
personálního rozšíření nebude nutná, ale chtěl bych, aby počet zaměstnanců byl ve 
výsledku co nejnižší.  
Návrh bude obsahovat vizi, misi, cíle a strategii které budou dále přecházet do 
implementace a zhodnocení rizik.  
Strategie jak známo má různé úrovně. Začíná na úrovni korporace a přes tzv. 
business strategii strategické obchodní jednotky (dále jen SBU) přechází ve funkční 
strategii jednotlivých funkčních oddělení (aktivit) figurujících v řetězci tvorby hodnot. 
Protože zkoumaná firma Mongeo je mikropodnik, mající pouze dva stálé zaměstnance, 
úroveň strategie na úrovni korporace a na úrovni SBU budou chápány jako stejná 
úroveň.  
Před návrhem cílů a strategie vykonám podrobnou analýzu okolí podniku a jeho 
vnitřního prostředí. Okolí pojmu do co největšího záměru nejen jako Českou republiku, 
ale budu se snažit zachytit i některé faktory širšího geografického a hospodářského 
celku jakým je Evropská unie. 
Na základě výsledků analýzy rozdělím trh na jednotlivé segmenty vhodně 
zvolené. Následně vyberu segment trhu na který by se měl podnik zaměřit v nejbližší 
době, takzvaně zacílím (zacílení, targeting) a zvážím možnosti růstu počtu segmentů 
v delším časovém horizontu. V současné době je zřejmé, že firma Mongeo nemůže 
působit na globálním trhu. Po segmentaci a zacílení se budu snažit vytvořit nabídku 
hodnoty (produktu) pro zvolený segment zákazníků, tj. vytvořím konkurenční pozici (= 
pozitioning) [1].  
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Poté přistoupím k stanovení vize, mise a cílů. Vizi je však nutné mít už na začátku 
celého podnikatelského počínání a stejně tak misi, která je prostředkem k naplnění vize. 
Zde je sporné, zda na poslání má vliv analýza prostředí. Jelikož je to něco co vede 
k podnikatele ke startu obchodní dráhy, myslím si, že je vize předcházející celé 
podnikatelské činnosti, tedy i analýze. Analýza nám ukáže, zda je vizi možné 
zrealizovat a jakými prostředky = mise. Na text shrnující poslání nebo-li misi navazují 
cíle, které konkretizují vizi a nastavují kontrolní parametry, které chceme dosáhnout. 
Po stanovení cílů začnu volit strategie, tedy cesty, jak dosáhnout vytčených 
výsledků. Začnu od základního generického směru, který rozpracuji do několika variant. 
Následně uvážím všechna pro a proti  těchto variant a zvolím nejvhodnější z nich, 
kterou se budu snažit dále rozvinout do jednotlivých funkčních variant, tj. do strategií 
pro jednotlivé hodnototvorné aktivity.  
V poslední části se budu zabývat problematikou implementace a budu promýšlet 
jaká úskalí  mohou nastat. Pokusím se nastínit, jaká jsou s tím spojená rizika a na 
druhou stranu jaké výhody to může představovat.  
Jelikož strategické plánování je nikdy nekončící proces, měla by dále následovat 
kontrola naplňování strategie a dosahování vytyčených. Po kontrole a zjištěných 
případných nedostatcích by se měl provést opět analýza a zhodnocení strategické 
mezery a plánování další strategie, dokud by nedošlo k dosažení cílů. Kdyby došlo 
k naplnění cílů, museli by se stanovit nové, a tak stále dokola, podle definice 
podnikatele, který stále hledá nové příležitosti. Avšak to již nebude součástí této práce. 
1.1 Cíle diplomové práce 
Cíle diplomové práce dělím do dvou skupin. Do první skupiny patří splnit výše 
uvedený postup a vytvořit strategii rozvoje malého podnikatelského subjektu. Druhá 
skupina cílů jsou formální náležitosti, jako je počet stran, řádkování a jiné. Budu se 
snažit dodržet vyvážený obsah, tzn. že teoretická východiska by měla mít stejný rozsah 
jako praktické návrhy. Také věcný obsah teoretické části by měl korespondovat 
s použitými formulacemi v návrhové části. 
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2 Teoretický přístup k řešení  
V teoretické části popíši zásady, postupy a nástroje, jež použiji v praktické části 
práce. Půjde o metody analýzy vnějšího okolí a vnitřního prostředí podniku, ze kterých 
budu vycházet při volbě cílů a tvorbě strategického plánu. Dále o zásady tvorby 
strategie. Strategii bych chtěl vybrat z několika navržených možností a rozvinout ji do 
strategií pro jednotlivé činnosti v hodnototvorném řetězci. V poslední části teoretické 
stati popíši některé zásady, které by se měly dodržovat při implementaci strategie. 
2.1 Analýza podniku 
Analýza podniku se zpravidla skládá z analýzy tří hlavních prostředí 
obklopujících a ovlivňujících jeho vývoj. Je to obecné okolí podniku (makro úroveň), 
zpravidla vymezené státem, resp. Evropskou unií, oborové okolí (meso úroveň), jež 
zahrnuje konkurenci a konkurenční síly a vnitřní okolí podniku (mikro úroveň), tedy 
vlastní procesy ve firmě, tzv. hodnototvorný řetězec. Výsledky této analýzy nám 
pomohou odhalit hrozby, příležitosti, slabé a silné stránky našeho podniku a 
strategickou mezeru. Podle toho můžeme zaujmout pozici na trhu a vytvořit 
konkurenční strategii. 
U analyzovaných faktorů nás 
nezajímá pouze současný stav a 
současná strategie, ale snažíme se 
odhadnout jejich budoucí vývoj a 
významnost a určit základní impulsy, 
jež iniciují začátek změny faktoru. 
Současně se snažíme odhadnout, 
jaký budou mít změny dopad na naší 
firmu popř. konkurenci. Podstatnou 
informací pro nás bude, jak co 
nejlépe zohlednit výsledky analýzy 
v návrhu budoucích strategií [17]. 
             
 Obrázek 2.1 Tři úrovně okolí firmy dle Houldena [16] 
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2.1.1 Obecné okolí 
Jak již jsem napsal výše, obecné okolí tvoří obecné podmínky, které platí 
z pravidla pro jednotlivé státy, respektive regiony v rámci světadílů. V obecném okolí 
působí sociologické, legislativní, ekonomické, ekologické, politické a technologické 
faktory. Nesnažíme se zjistit pouze aktuální stav faktorů, ale i jejich trend vývoje 
v horizontu několika let. Budoucí stav má rozhodující úlohu pro určení potenciálních 
hrozeb a příležitostí. 
Sociologické faktory 
Sociální faktory působí nejen na potencionální či stávající zákazníky, ale ovlivňují 
také zaměstnance, dodavatele a konkurenty. Znalostí sociálních faktorů můžeme 
vytvářet výrobky a služby tak, aby splňovali potřeby zákazníků a chovat se 
v odběratelsko-dodavatelských vztazích bezkonfliktně  a efektivně.  
Mezi sociologické faktory patří: 
• společenský systém a klima ve společnosti, 
• kulturní a náboženské tradice, 
• životní styl, životní úroveň a stupnice hodnot společnosti, 
• morální a etické postoje lidí, 
• pohled na životní prostředí, 
• kvalifikační struktura populace a pracovní návyky, 
• demografické procesy, zdravotní stav a věková struktura populace. 
Legislativní faktory 
Legislativními faktory se rozumí zákony, vyhlášky, nařízení a normy, které platí 
pro daný stát resp. nadnárodní sdružení, jakým je například Evropská unie a kterými se 
musí podnik řídit, chce-li pracovat legálně. Trendy těchto faktorů mohou významně 
ovlivnit rozhodování o budoucnosti podniku. Mezi tyto faktory patří: 
• státní regulace, regulace exportu a importu, 
• daňové zákony, 
• občanský a obchodní zákoník a zákoník práce, 
• zdravotní a bezpečnostní zákon, 
• zákon o ochraně životního prostředí, 
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• normy a vyhlášky, týkající se oboru podnikání. 
Ekonomické faktory 
Ekonomická situace státu ovlivňuje ve velké míře současnou i budoucí situaci 
podniku. Do ekonomických faktorů patří: 
• hospodářský cyklus naší a světové ekonomiky (zda je ekonomika ve stádiu 
oživení, recese, deprese či konjunktury), 
• hospodářská politika vlády,  
• monetární politika státu (nabídka peněz, úrokové míry, vývoj kurzu měn, atd.), 
• fiskální politika vlády (daňové zatížení společnosti, vládní výdaje, atd.), 
• stav platební bilance státu, míra zadluženosti, stav zahraničního obchodu, 
• míra inflace a nezaměstnanosti, 
• existence silné a nezávislé centrální banky. 
Ekologické faktory 
Ekologické faktory jsou ovlivněny postojem společnosti k ochraně životního 
prostředí a k využívání obnovitelných energetických zdrojů, který je v demokratických 
zemích závislí na vzdělanosti populace a na její morální a etické vyspělosti. 
V nedemokraticky řízených státech hraje velkou roli tlak a vyjednávací síla okolních 
států na dodržování mezinárodních ekologických norem. Mezi ekologické faktory patří 
např.: 
• ochrana životního prostředí, 
• změny klimatických podmínek, 
• obnovitelné zdroje a udržitelný rozvoj, 
• recyklace a zpracování odpadů. 
Politické faktory 
Politické faktory jsou silně spjaty s legislativními. Politická situace může 
významně ovlivňovat budoucí chování firem. Mohou ovlivnit množství zahraničních 
investic, míru rizika investic. Mezi politické faktory, které bychom měli sledovat patří 
např.: 
• stabilita vlády a politického prostředí a jejich vliv na ekonomiku, 
• složení vlády z vládních stran různých směrů, 
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• politická nálada politiků, 
• vztah vlády k ostatním zemím, jeho vývoj a účast vlády v obchodních 
dohodách. 
Technologické faktory 
Technologický vývoj jde rychle kupředu a měl by znamenat zefektivnění a 
urychlení výrobního cyklu včetně logistiky, ale i řízení podniků a získávání a efektivní 
třídění velkého množství informací o zákaznících, konkurentech atp. Může mít však i 
negativní dopad, a to zejména na zmenšení potřeby lidské pracovní síly (ze 
sociologického pohledu) a v případě jejího nezvládnutí může přispět k chaosu a 
zpomalení procesů. Předvídavost vývoje technologických faktorů může podniku pomoci 
k získání konkurenční výhody.  
Mezi technologické faktory patří: 
• nový technologický vývoj, jeho rozsah a rychlost změny, 
• podpora vlády v oblasti výzkumu a vývoje, 
• význam jednotlivých objevů pro budoucí uplatnění a rychlost šíření 
technologie, 
• finanční nákladnost pořízení technologie, její dopad na strukturu nákladů, 
kvalitu služeb a cenu produktu, 
• možnost změny způsobu distribuce, distribuční cesty, vlivem nový technologií, 
• schopnost technologie změnit způsoby komunikace mezi zákazníkem a 
prodávajícím, 
• dopad technologie na nabídku služeb či výrobků,  
• dopad na strukturu hodnotového řetězce. 
2.1.2 Oborové okolí 
Další zkoumanou úrovní tržního prostředí je tzv. meso úroveň, ve které se 
nacházejí účastníci, kteří více či méně přímo ovlivňují činnost našeho podniku a vůči 
nimž zaujímáme určitou konkurenční pozici. Prostředí se zmenšilo oproti obecnému 
okolí na trh, jehož se týká naše odborná profesní činnost nebo-li předmět podnikání. 
Zanalyzováním tohoto okolí zjistíme jaká je naše pozice vůči ostatním účastníkům trhu. 
Stejně jako u analýzy obecného okolí se i zde snažíme odhadnout budoucí vývoj vztahů 
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mezi jednotlivými účastníky konkurenčního prostředí a z nich odvodit hrozby, kterým 
se budeme snažit předejít či je potlačit a příležitosti, kterých se budeme snažit co 
nejvíce využít, abychom dosáhly co nejblíže ke stanoveným cílům. Ze všeho nejdříve si 
ovšem musíme zjistit, kdo jsou naši zákazníci, dodavatelé a konkurenti včetně výrobců 
substitučních výrobků, popřípadě výrobci komplementů.  
Konkurenční úrovně 
Postup této analýzy se budu snažit vykonat dle prostřední části schématu v příloze 
1. Tzn., že nejprve zanalyzuji konkurenční situaci na jednotlivých konkurenčních 
úrovních (viz. tabulka 2.1), proto abychom porozuměli poptávce po produktu. Analýza 
na úrovni konkurence potřeb se zabývá přáními, potřebami a touhami zákazníků.  
Tabulka 2.1 Úrovně konkurence 
Konkurence 
potřeb 
Konkurence druhů Konkurence typů Konkurence 
značek 
Co bych si přál? Na co mám chuť? Jaký typ piva chci? Jakou značku chci?
zábava chleba světlé Gambrinus
sport rohlíky tmavé Staropramen
jídlo pivo nealko Starobrno
Poté přejdu k prozkoumání konkurenčních sil v odvětví. Nástroj pro analýzu 
konkurenčních sil navrhl a pospal velice podrobně Porter ve své knize Konkurenční 
strategie z roku 1980, z níž jsem čerpal při tvorbě této části práce [33]. Pro co 
nevyčerpávající analýzu oborového prostředí jsem ještě podle autorů knihy Co-opetition 
[4], o teorii hry aplikované do managementu přidal šestou konkurenční sílu, kterou jsou 
dodavatelé komplementů (viz níže).  
Porterův 5-prvkový model konkurenčního prostředí 
 Na oborové okolí se musíme dívat jako neustále se vyvíjející prostředí, v kterém 
na sebe působí jednotliví účastníci a každý z nich se snaží získat co nejvhodnější pozici 
na trhu a znemožnit ostatním účastníkům zabránit mu v tomto úsilí. Pokud chce být 
firma úspěšná nesmí pouze očekávat akce ostatních účastníků a reagovat, ale sama se 
aktivně podílela na vývoji prostředí. Dále je nezbytné si uvědomit, že firma nehraje 
pouze jednu z rolí, ale že se současně ocitá i v ostatních, při změně perspektivy pohledu.  
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Obrázek 2.2 „5 konkurenčních sil dle Portera“ 
Dodavatelé – vyjednávací síla dodavatelů 
Naše firma je ve vztahu k dodavateli v pozici zákazníka, a proto by měla 
požadovat vysokou kvalitu dodávaných výrobků za co nejnižší cenu. Záleží ovšem na 
níže uvedených okolnostech, jakou budeme mít vyjednávací pozici a tedy schopnost 
vyjednat způsoby a kvalitu dodaných produktů tak, aby co nejvíce splňovali naše 
očekávání. Neměli bychom však dodavatele brát jako někoho, kdo nám pouze dodává 
materiál pro naši výrobu a nemusí ho zajímat, jak ho použijeme. Pokud dokážeme 
s dodavatelem spolupracovat, může se zlepšit kvalita a rychlost dodávek. Okolnosti 
ovlivňující vyjednávací sílu dodavatele jsou: 
• náklady přechodu dodavatele vzhledem k nákladům přechodu firmy, 
• stupeň odlišení dodavatelských produktů, 
• koncentrace dodavatelů vzhledem ke koncentraci firem, 
• hrozba dopředné integrace dodavatelů vzhledem k hrozbě zpětné integrace 
firem,  
• náklady na zdroje vzhledem k prodejní ceně výrobku, 
• význam odebíraného množství pro dodavatele.  
Současní konkurenti – stav soupeření 
 Výše soupeřivosti je odvislá od snahy jednotlivých účastníku konkurenčního 
boje na oborovém okolí získat co největší podíl z tohoto okolí, respektive podíl, který si 
současní 
konkurenti 
potenciální 
konkurenti
dodavatelé 
sí
la
 d
od
av
at
el
ů síla odběratelů 
 
odběratelé 
hrozba   vstupu 
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zvolili jako jeden ze strategických cílů. Jak je reálné a namáhavé dosažení stanoveného 
cílu nebo-li podílu na trhu zjistíme z prozkoumání následujících podmínek:  
• počet a trend vývoje počtu konkurentů v odvětví,  
• rychlost a míra růstu odvětví, 
• vlastnosti oboru (je-li nový či atraktivní),  
• existence bariér výstupu a náklady na odchod z oboru (jsou-li vyšší než 
náklady na setrvání), 
• informační komplexnost a asymetrie, 
• hodnota (jméno) značky a úroveň výdajů na reklamu, 
• alokace fixních nákladů na přidanou hodnotu. 
Hrozba vstupu nových konkurentů – bariéry vstupu 
 Při vstupu nového konkurenta do odvětví dojde k zvýšení konkurenčního napětí, 
tím že konkurent bude chtít získat část trhu pro sebe, což je ve většině případů pro 
stávající firmy v oboru nežádoucí. Pravděpodobnost vstupu nových konkurentů do 
odvětví závisí na s následujících faktorech: 
• existence bariér vstupu na trh, 
• diferenciace produktů v oboru, 
• hodnota (jméno) značky pro zákazníky a jejich loajalita k stávající firmě, 
• náklady a povinnosti spojené s ukončením činnosti podniku, 
• kapitálové požadavky na provozování činnosti v odvětví, 
• přístup k distribučním cestám, 
• výhoda stávajících firem plynoucí ze zkušenostní křivky, 
• očekávaná odvetná opatření a odvetné akce stávajících účastníků odvětví, 
• vládní politika a legislativa, možnost tarifních překážek, patenty atd. 
Hrozba substitutů  
 Nebezpečí také představují substituční produkty,  které dokáží uspokojit potřeby 
zákazníka stejně nebo podobně jako náš produkt, a které jsou dostupné a známé. Jestli 
zákazník zvolí náhražku za náš produkt záleží na: 
• existenci náhražky akceptovatelné zákazníkem, 
• zaměnitelnosti produktů za náhražky, 
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• sklonu kupujících k substitutům, 
• ceně a dostupnosti substitučních produktů, 
• zákazníkových nákladech na přechod k substitutům, 
• kvalitě náhražkového produktu vnímané zákazníkem. 
Odběratelé – vyjednávací síla odběratelů 
Odběratelé jsou v pozici našich zákazníků, proto se snažíme uspokojit jejich 
představy o našem produktu a najít co možná nejlepší cenu dodávky, aby neodradila 
zákazníka a byla co největším výnosem z prodaného produktu. Do jaké míry můžeme 
zvyšovat výhodnost podmínek pro nás je dáno zejména: 
• koncentrací odběratelů vzhledem ke koncentraci firem, 
• vyjednávací pákou odběratele, 
• objemem zboží odebíraného odběratelem od firmy, 
• náklady na přechod zákazníka ke konkurenci ku nákladům na přechod firmy 
k jinému odběrateli, 
• dostupností informací pro odběratele, 
• schopností odběratele k provedení zpětné integrace, 
• cenovou citlivostí odběratele, 
• cenou celkového pořízení zboží odběratelem. 
Teorie hry a hodnotová síť podniku  
Autoři knihy Co-opetition [4] poukazují na to, že obchod není vždy o konkurenci, 
ale někdy také o spolupráci. (Odtud název Co-opetition = Competition + Cooperation). 
Vnáší do hry kromě tradičních Porterových pěti sil ještě šestou sílu, a tou jsou 
dodavatelé komplementárních produktů - komplementy, které mohou zvyšovat hodnotu 
produktu našeho podniku a náš produkt zvyšuje hodnotu jejich produktu.  
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            Obrázek 2.3 Hodnotová síť (TheValue Net) – Branderburger, Nabeluff [15] 
Komplementy – prodávající komplementární výrobky 
Výrobci komplementárních produktů vyrábějí výrobek či službu, jejíž aplikace 
společně s našim produktem změní hodnotu obou výrobků jako celku. Stejně jako u 
ostatních členů hodnotové sítě i zde existují faktory ovlivňující  naše postavení vůči 
komplementům. 
• existence komplementárních produktů a jejich počet, 
• závislost zvýšení hodnoty našeho produktu spojením s komplementem a 
opačně, 
• náklady na přechod komplementů k naši konkurenci k našim nákladům na 
přechod k jinému dodavateli komplementů, 
• informace a schopnost našich konkurentů vytvořit koalici s komplementárním 
výrobcem, 
• hrozba horizontální integrace komplementů k možnosti horizontální integrace 
firmy. 
Určení chování a strategií konkurentů 
Na závěr analýzy odvětví se blíže zaměřím na nejvýznamnější konkurenty, jejichž 
činnost je zaměřena na stejný segment trhu jako naše a podrobím je důkladnějšímu 
zkoumání. Prozkoumám jejich pravděpodobnou strategii a pokusím se odhadnout jaké 
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kroky plánují do budoucna a jaké budou jejich reakce na naše konkurenční chování. 
Pokusím se zjistit jejich silné a slabé stránky.  
Z doposud provedených analýz vyplývají mimo jiné příležitosti a hrozby pro naší 
firmu, jež vyplývají z aktuálních podmínek v obecném a oborovém okolí. Z těchto 
příležitostí a hrozeb vyberu ty nejdůležitější a ohodnotím jejich význam pro budoucí 
zaplnění strategické mezery na trhu. Vybrané příležitosti a hrozby dále shrnu ve SWOT 
analýze, která bude následovat na konci strategické analýzy.  
2.1.3 Analýza vnitřního prostředí firmy 
Ve třetí fázi analýzy se dostávám k nejužšímu okolí firmy, a to k funkcím, jež 
vytváří hodnototvorný procesu podniku. Dozvíme se, jak jsou jednotlivé činnosti 
vykonávány a kdo je za to zodpovědný nebo by měl být. Získáme přehled o silných 
stránkách, tj. o činnostech, zaměstnancích a vybavení, které nám přinášejí největší 
hodnotu z pohledu výroby produktu a uspokojování potřeb zákazníka. Druhou stránkou 
mince bude souhrn činností, které neovládáme a jež brzdí náš rozvoj a brzdí nás 
v dosahování cílů. Navíc se mohou stát terčem konkurenčních kroků soupeřů firmy.  
Po posouzení výsledků rozhodneme, které činnosti musíme zlepšit, či dělat jinak, 
a které naopak podporovat a udržovat v současné podobě. Určíme kompetence 
jednotlivým osobám, které budou zodpovědné za zlepšení činnosti. Mezi vnitřní 
činnosti zapojené do procesu přeměny vstupů (půda, práce, kapitál) na výstupy 
(produkty), tak aby uspokojovali potřeby zákazníků patří faktory technického rozvoje, 
marketingové faktory, výrobní faktory a finanční a rozpočtové faktory. 
Faktory technického rozvoje 
Technický rozvoj představuje jeden z nástrojů pro vytvoření konkurenční výhody. 
Patří sem nejen úroveň výzkumu a vývoje ve firmě, ale také technologické vybavení a 
úroveň informačního systému podniku. Z pohledu přístupu k získávání nových 
technologií muže firma zaujmout tři postoje. A to: 
• ofenzivní inovátor – firmy, jež vytvářejí inovace, které jim umožňují být o krok 
před konkurenty. Inovace se mohou týkat zlepšení stávajícího výrobku nebo 
vytvoření úplně nového produktu, 
• defenzivní následník – firmy, které přebírají nové technologie od inovátorů, ale 
většinou až po zanalyzování úspěšnosti inovace na tru, 
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• defenzivní imitátor – vyskytují se v prostředí kde technologie není příliš 
složitá. Firmy si technologii osvojí a snaží se jí zlepšit k obrazu zákazníka. 
Abychom zjistili, jaký přístup k technologickému rozvoji naše firma zaujímá, jak 
se jí ho daří naplňovat a jak se bude vyvíjet do budoucna musíme se podívat na 
následující otázky. 
• Jaké podmínky a zkušenosti s vývojem či osvojením technologií firma má? 
• Jak je organizovaný a jaký význam má výzkum pro podnik? 
• Jaké jsou schopnosti správně předjímat vývoj technologií v oboru a jaká je 
představa o jejich využití? 
Marketingové faktory 
V dnešní době vysoké konkurence, výkonných technologií a náročnosti zákazníků 
se marketing stává nejdůležitější činností firmy. Slouží jako prostředek komunikace 
firmy se zákazníky a dodavateli a zároveň by měl monitorovat chování konkurence a 
vytvářet podklady pro určování budoucích strategií. Pomocí marketingu bychom měli 
určit kdo jsou naši zákazníci a jaké mají potřeby a požadavky.  
Při analýze marketingové činnosti zkoumáme: 
• úroveň, přístup a způsob provádění marketingového výzkumu, 
• strukturu a úroveň segmentace trhu, zacílení a pozici v daném segmentu, 
• marketingový mix a jeho složky,  
• fáze životního cyklu produktu, podniku a trhu, 
• účinnost marketingu vzhledem k vynaloženým prostředkům na něj, 
• znalost spokojenosti zákazníků s našimi službami. 
Výrobní faktory 
Výrobní faktory se týkají vybavení výrobních pracovišť, kanceláří a skladů a 
zkoumají účinnost výrobního procesu a jeho procesní nedostatky. Zkoumáme 
následující faktory: 
• úroveň výrobních nákladů v porovnání s konkurencí, 
• vyspělost výrobního procesu, jeho hospodárnost a účinnost, 
• spolehlivost a technická úroveň výrobních zařízení, přístrojů a pomůcek, 
• existence informačního systému a podpůrných systémů výroby, 
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• schopnost skloubit vyráběné množství s poptávkou, 
• existenci a vyspělost systému řízení jakosti, 
• dostupnost a hospodárnost využívání energií, surovin a polotovarů, 
• nákup podniku a vyjednávací postavení a podmínky nákupu, 
• schopnost dodržování ekologických norem a etických kodexů při výrobě. 
Pracovní faktory 
Zaměstnanci se stávají s růstem životní úrovně v našem ekonomickém prostření 
nákladným výrobním faktorem. S růstem nákladů je nutné zvýšit i efektivitu práce 
jednotlivých zaměstnanců. Prostředků jak toho dosáhnout je několik. V prvé řadě je 
nutná propracovaná organizace pracovního procesu a stanovení pravidel a 
dlouhodobých cílů podniku. Zaměstnanci by si měli  navržená pravidla osvojit a poté 
být motivováni pomocí vhodných stimulů, aby podávali co nejlepší výkony. Za 
odvedenou práci by měli být dostatečně odměněni, aby se stali stálým zaměstnanci. 
Komunikace v podniku má probíhat všemi směry, tak aby došlo k co nejúčinnějšímu 
systému předávání informací a tím ke zdokonalování výrobního procesu. 
U pracovních faktorů proto zjišťujeme: 
• prestiž podniku, 
• organizační strukturu, kulturní prostředí a styl komunikace, 
• schopnosti řídících pracovníků a zaměstnanců, 
• systém odměňování a spokojenost zaměstnanců, 
• systém školení pracovníků, 
• schopnost spolupráce všech zaměstnanců. 
Finanční a rozpočtové faktory 
Ukazují nám jaké je finanční zdraví firmy a jak jsou přerozdělovány finanční 
zdroje mezi jednotlivé procesní aktivity vytvářející hodnotu pro zákazníka. Další 
informací je účinnost jednotlivých aktivit ve formě návratnosti finančních prostředků. 
Zdroji pro vstupních dat do poměrové analýzy jsou finanční výkazy firmy. Analýzu 
provádíme pomocí poměrových ukazatelů, do jichž vstupují jednotlivé položky 
finančních výkazů.  
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Poměrová analýza se dělí na horizontální – vývoj sledovaného faktoru v čase a 
vertikální - poměr jednotlivých položek v rámci jednoho období. Vertikální ukazatele se 
také posuzují v čase, aby bylo možné posoudit jejich vývoj. Při posuzování výsledků je 
nutné zvážit, proč došlo ke změně oproti minulým obdobím a jestli to ovlivnil jiný 
výkon firmy, či pouze změna složení např. aktiv. Všechny ukazatele se poměřují také 
s ukazateli konkurentů. Ukazatele dělíme na: 
• ukazatele návratnosti – říkají nám, kolika procenty se podílí hospodářský 
výsledek na položce účetních výkazů. Sledujeme: 
− ROE = 
kapitálVlastní
Zisk , návratnost kterou majitelé dostávají ze své investice. 
Porovnává se s úroky, které by vzešly z jiných forem investic.  
− ROA = 
aktivaCelková
Zisk , je návratnost celkových investic do aktiv. 
Porovnává se s odvětvovým průměrem. 
− ROS = 
Tržby
Zisk , je rentabilita tržeb. Ukazuje operativní účinnost firmy. 
Porovnává se s konkurencí a sleduje se jeho trend.  
• ukazatele likvidity – udávají, jak je společnost schopna splácet své závazky. 
Existují tři druhy, 
− okamžitá = 
závazkyKrátkodobé
penízePohotové , ukazuje okamžitou schopnost firmy splatit 
svá krátkodobé závazky. Vyhovující hodnota 0,2 – 0,5. 
− pohotová  =  
závazkyKrátkodobé
Zásobyaktiva.Ob − , je nejdůležitější likviditou a ukazuje 
schopnost společnosti rychle splatit krátkodobé závazky. Dobrý poměr je 1 – 
1,5. 
− běžná = 
závazkyKrátkodobé
aktiva.Ob , hodnotí celkovou likviditu podniku. 
Dostačující rozmezí ukazatele je 2 – 3. 
• ukazatele aktivity – ukazují jak efektivně podnik hospodaří se svými aktivy. 
Převrácená hodnota těchto ukazatelů udává dobu obratu.  
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− obrat aktiv = 
Aktiva
Tržby , ukazuje využití aktiv při tvorbě tržeb. Doporučená 
hodnota je 1,6 – 3. 
− doba obratu pohledávek = 365
Tržby
pohledávkyObchodní × , vyjadřuje období 
jaké musí firma čekat ne finance při prodeji na obchodní úvěr. Chceme co 
nejkratší dobu. 
− doba obratu závazků = 365
Tržby
závazkyObchodní × , zde jde o období, jak 
dlouho splácíme dodavatelský úvěr dodavateli. Chceme co nejdelší. 
• ukazatele zadluženosti ukazují míru zadluženosti podniku a poměr vlastního 
k cizímu kapitálu podílejícího se na financování aktiv. 
− celková zadluženost = 
celkemAktiva
zdrojeCizí , ukazuje jakou měrou se podílí na 
financování aktiv cizí zdroje. Jelikož cizí kapitál je levnější než vlastní, je 
dobré využívat do jisté míry jeho pomoci. Neměl by přesáhnout 0,5. 
− dlouhodobá zadluženost = 
kapitálVlastní
závazkyDlouhodobé , čím je vyšší, tím je vyšší 
riziko pro současné a budoucí věřitele. Snaha o rozmezí 1 – 4. 
Provedení analýzy kompetencí 
Ke všem výše uvedeným výrobním aktivitám by měla být přiřazena osoba, která 
je za ně odpovědná a organizuje je a kontroluje, zda jsou vykonávány v souladu se 
strategií pro konkrétní aktivitu zvolenou. V této části analýzy se tak zaměřím na 
kompetence, na to kdo jaké má a zda vůbec existují a jsou rozděleny. Pokud by tomu 
tak nebylo, bude nevyhnutelně docházet k situacím, při nichž nebude jasné, proč daná 
aktivita nefunguje jak má a kdo má zjednat nápravu.  
2.1.4 Shrnutí pomocí SWOT analýzy  
V dosavadní části analýzy jsem prozkoumal všechny externí a interní faktory a 
odhadl jejich stav z pohledu výhody či nevýhody pro vývoj úspěchu firmy. V další části 
tyto faktory shrnu a pro přehlednost zapíši do tzv. SWOT matice a ještě jednou 
prozkoumám.  
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Vztah závažnosti a výkonnosti 
Protože ne každá silná stránka posiluje a ne každá slabá stránka oslabuje, je třeba 
za nimi vidět konkrétní dílčí kritéria hodnocení z nichž SWOT analýza vychází. Proto 
se firma má soustředit hlavně změnu faktorů velké závažnosti, tj. posílit slabé stránky 
velké závažnosti. 
Ze všech faktorů se tedy snažíme určit ty nejzávažnější a nejvýkonnější. Pro 
tvorbu strategie je nezbytné zaměřit se jen na důležité faktory, aby nevznikl seznam 
chaotických dat. 
Kauzální analýza interních faktorů 
Slabé stránky ještě podrobím kauzální analýze, čímž jistím, jestli je vztah mezi 
jednotlivými slabinami a zda jedny nejsou příčinou druhých. V konečném důsledku by 
zlepšení jedněch vylepšilo i stav druhých.  
Nejprve formuluji základní problémy. Druhým krokem je vypracování příčin a 
důsledků obsahující hlavní problémy firmy nejlépe do tabulky. V tabulce jsou výsledky 
odpovědí na otázku zda „Je problém X příčinou problému Y?“ Při odpovědi ANO je 
hodnota prvku matice 1, při NE je to 0 a při oboustranném vlivu je hodnota v matici 
rovna 0,5. Výsledkem budou problémy v pozici příčin a problémy v pozici důsledků. 
2.2 Tvorba a návrh strategie 
V této fázi bych měl mít dostatek informací o prostředí, účastnících 
konkurenčního prostředí a interních faktorech ovlivňujících chod podniku, přehledně 
shrnutých ve SWOT analýze. Proto přistoupím k tvorbě návrhu strategií. Začnu definicí 
vize, mise a cílů a postupně je budu rozvíjet do business strategie a funkčních strategií.  
2.2.1 Vize, mise a cíle 
Vize dle Mallyi [29] “může být definována jako mentální model budoucího stavu 
procesu, skupiny nebo organizace, ale i jako odraz budoucnosti který je natolik 
pozitivní pro členy, aby byl motivující a dostatečně srozumitelný, aby udal dlouhodobý 
směr pro budoucí plánování, stanovení cílů a pro silné jméno firmy.“ Měla by být 
snadno pochopitelná a udávat etické hodnoty společnosti. Má formu jedné věty. 
Mise nebo-li poslání je způsob jakým se naplňuje vize. Jedná se o rozsáhlejší 
dokument, který vyjadřuje základní strategický záměr, deklaruje poslání firmy směrem 
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k veřejnosti a směrem dovnitř firmy představuje základní normu pro chování 
managementu a zaměstnanců. Také obsahuje etický kodex podniku a definuje oblast 
podnikání. 
Cíle firmy navazují na misi firmy. Jsou to budoucí žádoucí stavy, kterých se 
podnik snaží dosáhnout. Dělí se na obecné cíle a konkrétní cíle. Jestliže vizi a misi 
nemusí zcela ovlivňovat okolí a vnitřní situace podniku, stanovení cílů je na analýze 
prostředí podniku závislé.  
Obecné cíle jsou zaměřeny na jednu aktivitu, jež reflektuje misi, ukazují směr a 
jsou dosažitelné ve stanovených dlouhodobějších časových horizontech. Je nutné je 
přizpůsobit změnám strategických mezer, životní fázi produktu a trhu.  
Konkrétní (specifické) cíle dále rozvíjejí a konkretizují obecné cíle. Alokují 
zdroje a usměrňují budoucí rozhodnutí, tak aby bylo dosaženo lepších výsledků. Je 
doporučováno, aby byly voleny tzv. S.M.A.R.T. (anglicky chytrý) = Specifické, 
Měřitelné, Akceptovatelné, Realistické, Termínované. 
Takto definované cíle mají motivační charakter a umožňují průběžně kontrolovat 
činnost vykonávanou k jejich dosažení. 
2.2.2 Strategie 
Strategie je cesta, která povede k dosažení zvolených cílů. Nejprve zvolíme jednu 
z generických strategií, jak je definoval Porter [25]. Tuto strategii rozvineme v několik 
alternativ a jejich variant a na konec vybereme nejvhodnější, kterou implementujeme.  
Na úrovni business strategie jsou východiskem úvah tři komponenty – výrobky, 
trhy a funkce. Tzn. jaké výrobky z hlediska kvality, nákladnosti, odlišení a počtu druhů 
budeme nabízet a na jak široké a segmentované trhy. Jakou formu distribuce použijeme 
a jakou funkci z odběratelsko-výrobně-dodavatelských aktivit bude podnik vykonávat. 
Generické strategie 
Porter popsal tři typy strategií, které mohou vést ke vzniku konkurenční výhody. 
Jejich volba záleží na kapitálových možnostech společnosti a na zkušenostech 
z působení na trhu. Dále je závislá na typu produktu, který firma nabízí.  
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Strategie vedoucích nákladů 
Při volbě této strategie se firma snaží konkurovat co nejnižší cenou, při které 
dosáhne přijatelné zisky. Vyrábí produkt, který je lehce zaměnitelný za konkurenční a 
má jen základní funkce a pohybuje se na trhu, kde je vyšší cenová elasticita a obtížný 
vstup do odvětví a malá hrozba substitutů. Přechod zákazníkům ke konkurenci je 
nepravděpodobný, z důvodu nižších cen za srovnatelný výrobek. Vyjednávací síla vůči 
dodavatelům je vysoká. 
Podnik využívá výhody úspor z rozsahu a zkušenostní křivky. Požadavkem pro 
nízké náklady jsou vynikající výrobní dovednosti, neustálá kontrola výrobního systému, 
nenákladné distribuční cesty a přístup ke kapitálu. Kontrolním faktorem je dosahování 
kvantitativních cílů. 
Nevýhodou této strategie je malá flexibilita firmy a malá schopnost rychlé reakce 
na náhlé změny technologického charakteru, na snížení elasticity poptávky v závislosti 
na změně požadavků a potřeb zákazníků. K nejefektivnějšímu využití této strategie 
dochází, pokud je firma opravdu vedoucí v nejnižších nákladech. 
Strategie diferenciace 
Konkurenční výhodou při této variantě je odlišnost nabízeného produktu. Přičemž 
odlišnost nemusí nutně vycházet z technických a kvalitativních vlastností produktu. 
Odlišnost zde záleží na vnímané hodnotě produktu zákazníkem. Čím větší je hodnota 
našeho produktu oproti produktu konkurentů v očích zákazníka tím větší je odlišnost a 
tím větší je konkurenční výhoda. Důležitým faktorem při této variantě strategie je 
loajalita zákazníka, a proto se dá tvořit odlišení i rozsahem doprovodných služeb. Stejně 
jako u předchozí varianty i zde je velkou předností při naplňování strategie být na trhu 
první v inovacích. 
Diferenciační strategie je vhodná v prostředí méně dokonalé konkurence a s 
cenově méně elastickou poptávkou. Z konkurenčního hlediska je toto odvětví méně 
napjaté, vstup konkurentů je obtížnější kvůli dostupnosti technologie a know-how. 
Hrozba substitutů je malá a věrnost zákazníků značce velká. Vyjednávací síla zákazníků 
je nízká z důvodu diferenciovaného produktu a vyjednávací pozice k dodavatelům je 
dobrá, protože cena našeho produktu má vysokou přidanou hodnotu, a tak není takový 
tlak na nízké ceny vstupů. 
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Problémy firmy mohou vzniknout příliš vysokou cenou produktu závislou na 
použité technologii výroby, snížením zájmu zákazníku o diferenciované výrobky, 
napodobením výrobku konkurencí a možnost vylepšení jednoho z portfolia produktů 
úžeji specializovanými výrobci. 
Strategie zaměření 
Při této strategii zvolí podnik pouze určitý segment odvětví a v něm se snaží uspět 
buď na základě nízkých nákladů nebo pomocí odlišení. Cílem je těžit ze zaměření pouze 
na tento úzký segment, který může být zvolen na geografickém, demografickém, 
distribučním či produktovém základě. 
Strategie zaměření na základě diferenciace je vhodná zejména pro malé začínající 
firmy, protože nemají velký rozsah výroby a malé zkušenosti na nákladovou variantu a 
většinou malé kapitálové prostředky na globální variantu nákladů či diferenciace. 
Můžou si též dovolit více riskovat s uvedením nové technologie, protože nemohou 
ztratit dobré jméno značky.  
K úspěchu v této strategii je nutné bránit svou pozici proti vstupu nových 
konkurentů, vytvořit bariéry proti imitaci a neobávat se růstu segmentu do 
neatraktivních rozměrů.  
Nevýhodou může být vyčerpanost zvoleného segmentu, špatná volba segmentu 
z hlediska vstupu nových konkurentů, zaměření na zvolený segment nemusí přinést 
konkurenční výhodu a neochota či neschopnost segment včas opustit za zhoršujících se 
podmínek v segmentu. 
Strategické alternativy 
Po zvolení základní strategie ji můžeme dále rozvíjet do jednotlivých alternativ, 
podle momentální situace podniku, fáze životního cyklu produktu, podniku či trhu nebo 
podle postoje majitelů k riziku. Můžeme použít strategii expanze, stability, omezení 
nebo jejich kombinaci.  
Expanze  
Podnik vytváří nové produkty pro nové trhy a vykonává nové funkce. Strategická 
rozhodnutí jsou zaměřena na rozšiřování stávajících podnikatelských aktivit. 
Vhodná pro podniky, které nebo jejichž výrobky či trhy se nachází před stádiem 
zralosti. Expanze může mít formu nového výrobku, trhu, funkce nebo růstu podílu na 
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trhu či růstu podniku. Expanze je využívána z důvodu splnění podnikatelské touhy 
využít příležitost nebo v nestálých odvětvích kde je jednou z podmínek přežití. Navíc je 
motivující pro manažery.  
Stabilita 
Podnik pokračuje ve stávající produkci, kterou poskytuje stávajícím zákazníkům 
na stávajících trzích a zastává stejné funkce ve stejné oblasti podnikání. Strategická 
rozhodnutí směřují k vylepšení postupů v stávajících oblastech činnosti. 
Typická pro podniky ve stádiu zralosti a pro produkty a trhy ve stádiu zralosti. 
Převažuje snaha o diferenciaci nebo segmentaci trhu a zlepšení stávajících postupů. Je 
uplatňována podniky, které jsou spokojeny s dosavadním vývojem a dosahování cílů a 
jejichž investoři nejsou ochotni postupovat větší riziko. 
Omezení 
Firma redukuje rozsah výrobků, opouští některé trhy a přestává vykonávat určité 
funkce. Rozhodnutí jsou zaměřena na zužování oblastí podnikání.  
Podniky nacházející se ve fázi poklesu nebo jejichž produkty nebo trhy se nachází 
ve fázi poklesu. Následkem je rušení některých produktů či funkcí a opouštění trhů a 
omezování marketingu. Používá se tehdy, pokud podnik nedosahuje svých cílů jinou 
strategií, je ve ztrátě a v odvětví převažují hrozby nad příležitostmi.  
Kombinovaná 
Jedná se o kombinaci předchozích tří strategií užívanou v období změny stádia 
životního cyklu podniku, produktu nebo trhu. Například můžeme použít rozdílnou 
strategii pro různé segmenty nebo produkty, to je tzv. souběžná varianta, nebo použít 
pro různá časová období různé alternativy – sekvenční alternativa. 
Varianty strategických alternativ 
Zvolenou alternativu dále rozpracováváme na její varianty.  
Interní a externí 
První varianta je dána tím, jaké prostředí se snaží podnik zlepšit při dosahování 
svých cílů. Interní znamená, že podnik při expanzi využívá svých prostředků uvnitř 
firmy k rozšíření trhu či vstupu na nový trh, výroby a funkcí. Při stabilitě usiluje o 
zlepšení svých vnitřních procesů a při omezení opouští trhy a funkce. Zatímco při 
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externí variantě expanze provádí fůze a akvizice, při stabilitě udržuje tržní podíl a při 
omezení uzavírá strategické jednotky a provádí konkurzy. 
Diverzifikace příbuzná a nepříbuzná 
Druhou možností je diverzifikace produktů, tj. rozšíření sortimentu nakupovaného 
a prodávaného zboží za účelem omezení tržního rizika.  
Diverzifikace může být příbuzná, kdy podniky vytváří změnu ve výrobcích, trzích 
či funkcích, které jsou souhlasné s dosavadní činností podnikání. Praktikují-li strategii 
expanze, tak vytvářejí součinnosti mezi novými výrobky, trhy a funkcemi = soustředná 
diverzifikace. V případě nepříbuzné varianty podniky vytváří produkty, které nejsou 
souhlasné s jejich dosavadní činností. V případě expanze jde o konglomerátní 
(nesourodou) diverzifikaci. 
Diverzifikace horizontální a vertikální 
Někdy se uvádí (viz např. [27]), že horizontální a vertikální diferenciace jsou 
součástí příbuzné diverzifikace (viz. výše). Horizontální diverzifikace znamená 
vytváření komplementárních produktů či trhů, jež doplňují současnou tržní orientaci. 
Vertikální směr diverzifikace znamená rozšíření funkcí směrem k dodavatelské činnosti 
nebo směrem k odběratelské činnosti.  
Ofenzivní a defenzivní 
Z pohledu reagování firmy na změny strategií konkurentů lze rozdělit strategie na 
ofenzivní a defenzivní. Nejvíce se tato strategie přimyká aktivitám v technologickém 
vývoji, kdy firma může být inovátorem, následníkem či imitátorem. V ofenzivním 
pojetí firma nečeká na akce konkurentů, ale sama aktivně vytváří nové příležitosti a 
produkty. Při defenzivní variantě vedení čeká na kroky konkurence a následně na ně 
reaguje. Tato poslední varianta se nejvíce využívá při kombinované alternativě, kdy 
například v jedné funkci podnik je ofenzivní a v další defenzivní nebo je tato kombinace 
sekvenční v čase.  
Výběr vhodné strategie 
V předešlé stati jsem popsal rozmanité množství strategických alternativ  a 
variant, ze kterých je možné vytvořit velké množství strategií. Všechny konečné 
varianty však musí reflektovat stanovené cíle, možnosti firmy a potenciál trhu. Nejlépe 
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by bylo vytvořit velké množství variant a z nich vybrat nejvhodnější, ale vzhledem 
k časovým a kapitálovým zdrojům se snažíme vytvořit varianty, které již známe z praxe 
a které se osvědčili.  
Pří výběru nejvhodnější 
z nich vezmeme v potaz 
strategickou mezeru, riziko, vliv na 
ostatní účastníky konkurenčního 
prostředí a dosavadní strategii. 
Volíme tu možnost, která se 
nejméně odchyluje od současné 
strategie, pokud tato nevede k úplně 
nepříznivým výsledkům. Zároveň 
musí strategie být všemi přijatelná, 
proveditelná dostupnými zdroji a 
vhodná z pohledu mise a všech ostatních faktorů 
Obrázek 2.4: Volba strategie dle strategické mezery [25]
2.2.3 Implementace strategie a rizika s tím spojená 
Pro implementaci strategie je potřebné vytvořit podrobnější plány pro každou 
funkční aktivitu, přidělit kompetence a delegovat pravomoci. Z předáváním plánů musí 
dojít i k jejich vysvětlení všem lidem podílejícím se na realizaci strategie, v ideálním 
případě všem zaměstnancům a k alokaci zdrojů. Dále musí být vytvořeno vhodné klima 
a organizační podmínky pro přijetí a z toho plynoucí podpůrný motivační program a 
vzorový přístup tvůrců a manažerů. Průběhu implementace by  měl být kontrolován a 
v případě nutnosti plány poupraveny do ideálnější podoby, které při tvorbě plánu 
nemuselo být dosaženo.  
Rizika spojená s implementací mohou mít více příčin a znamenají hrozbu 
nedosažení vytčených cílu v daném časovém horizontu a změnu klimatu v podniku. 
Implementace přináší rizika jako nepochopení strategie či neochota ke změnám všech 
zainteresovaných osob. Z toho může vyplynout sabotáž postupů. Další možností je 
špatná analýza před tvorbou strategie a přecenění nebo podcenění některých 
skutečností, jako např. zdrojů firmy, síly a překážek konkurence, vnímání výrobku 
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zákazníky. Špatné vůdčí a stimulující schopnosti vedoucích pracovníků a nedostatečné 
schopnosti zaměstnanců vykonávat plán mohou také zapříčinit neúspěch strategie.  
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3 Analýza podnikatelského sektoru a podnikatelského 
subjektu 
3.1 Popis podniku 
Soukromá společnost Mongeo, jež má sídlo v Příbrami (okres Příbram), byla 
založena dne 1. 7. 2002. Z hlediska právní formy se jedná o sdružení fyzických osob 
bez právní subjektivity, které upravuje občanský zákoník v §829 a následujících. Podnik 
založili a dodnes vlastní dva společníci; Ing. Michal Chyba, který má 55% podíl a 
Jaroslav Hácha se 45% podílem. Oba společníci mají živnostenské oprávnění k výkonu 
zeměměřické činnosti, a to Ing. Chyba od 5. 5. 1995  a pan Hácha od 21. 5. 2002. Sídlo 
provozování živnosti mají společné na adrese Dlouhá 159, 261 01, Příbram - Příbram II. 
[15] Podle definice malých a středních podniků přijaté Evropskou komisí se firma 
Mongeo řadí mezi mikropodniky.  
Podnikatelská činnost sdružení se vztahuje výhradně na výkon zeměměřické 
činnosti, včetně projektování komplexních pozemkových úprav, kromě činnosti 
v oblasti důlního měřictví. Firma především poskytuje zpracování geometrických plánů 
a vytyčení vlastnických hranic, tvorbu podkladů pro projekty, budování bodových polí, 
vytyčení prostorové polohy stavby a zaměření skutečného stavu a činnost úředně 
oprávněného zeměměřického inženýra (dále jen ÚOZI). Podmínkou k nezávislému 
výkonu všech výše uvedených činností je kromě právní způsobilosti, tj. živnostenského 
oprávnění, též vlastnictví statutu ÚOZI dle §13 odst. 1 písm. a), b) a c), které dle zákona 
200/1994 Sb. vydává Český úřad zeměměřický a katastrální na základě splnění daných 
podmínek [41]. Toto oprávnění vlastní Ing. Chyba a dále také úřední oprávnění na 
projektování komplexních pozemkových úprav dle o zákona 139/2002 Sb. o 
pozemkových úpravách a pozemkových úřadech [40]. 
Organizační struktura je neformální a vzhledem k tomu, že společníci jsou jediní 
trvalí zaměstnanci. Pro práce v terénu si společníci najímají brigádníky. Práce 
v kanceláři, tzn. zpracování naměřených dat vykonávají ve většině případů sami 
majitelé. Firma působí na většině území České republiky, ale hlavními trhy z hlediska 
geografického jsou Příbramsko a Benešovsko. V okrese Benešov proto společníci dne 
21. 9. 2003 otevřeli pobočku pro lepší obsluhu tamních zákazníků. Provoz pobočky je 
časově omezený, a to na každý pátek v lichém týdnu v čase od 14:00 do 20:00 hodin 
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[15]. Společníci si rozdělili kompetence podle místa výkonu, tzn., že pan Hácha 
obhospodařuje zakázky převážně z Benešovska a  pan Ing. Chyba z Příbramska. 
Společnost vede daňovou evidenci, jejíž správou se zabývá pan Chyba. 
Před založením vlastní společnosti oba majitelé pracovali jako zaměstnanci jedné 
z konkurenčních firem. Pan Chyba vystudoval na Vysokou škole báňské – Technické 
univerzitě v Ostravě obor Důlní měřictví. Po absolvování nastoupil jako zaměstnanec 
do společnosti, jejíž transformací vznikla dnešní firma Gefos a.s, kde působil jako 
vedoucí oddělení GPS prací. Po několika letech přestoupil do příbramské firmy 
Geodetické sdružení s.r.o., kde se setkal s panem Háchou. Pan Hácha absolvoval 
Střední průmyslovou školu Příbram, obor Hornictví a hornická geologie. Po vykonání 
maturitních zkoušek a absolvování vojenské služby nastoupil jako zaměstnanec 
Geodetického sdružení. Roku 2002 se rozhodli, že začnou podnikat v oboru 
zeměměřictví sami a založili společnost Mongeo.  
3.2 Analýza obecného okolí 
Sociologické faktory 
Klima ve společnosti – podnikatelé obecně nemají ve společnosti moc velikou 
úctu a oblibu hlavně kvůli polistopadové situaci. Špatné klima souvisí s odklonem 
společnosti od duchovní hodnot, vlivem perzekuce za totality a poté sklonem 
ke konzumnímu stylu života. Situace se mění příchodem mladších ročníků do 
politického a ekonomického života a snahou o zvyšování vzdělanosti společnosti. Dle 
mého názoru k lepšímu.  
Kulturní a náboženské tradice – kulturní tradice v naši společnosti jsou spjaty 
s křesťanskou náboženskou tradicí jakožto nejrozšířenějším náboženským vyznáním. 
S klesajícím počtem věřících lidí klesá i hojnost kulturní tradice, což se děje hlavně ve 
městech. Změnu by mohla zapříčinit migrace zahraničních obyvatel do České republiky 
s rozšiřováním Evropské unie, resp. s otevíráním pracovního trhu. Avšak v nejbližších 3 
letech významnou změnu neočekávám. 
Životní úroveň, styl a hodnotová stupnice – životní úroveň měřena indexem 
lidského rozvoje (HDP+úroveň vzdělání+délka dožití) stále stoupá a obecně se lidé mají 
lépe. Česká republika je řazena mezi vyspělé země s vysokou úrovní lidského rozvoje 
[12]. Spokojenost se životní úrovní se zvyšuje i dle průzkumů agentury STEM dle 
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článku serveru Novinky.cz [31]. S rostoucím blahobytem populace přibývá tzv. 
postmaterialistů, tedy lidí, kteří se více orientují na nemateriální hodnoty a kladou větší 
důraz na kvalitu svého okolního prostředí. Pro srovnání oproti našim 9% 
postmaterialistů z celkové populace je jich 23% v Německu [12]. V ČR lze očekávat 
růst této skupiny lidí. Může se to projevit snahou o uvedení do pořádku záležitostí okolo 
domu a tím pádem využití služeb geodetů a příplatků za kvalitu. 
Korupce – hraje důležitou roli zejména při získávání veřejných zakázek (např. 
pozemkové úpravy). Podle studie GfK Praha – Institutu pro výzkum trhu je situace 
v České republice znepokojivá, kdy úplatky považuje za samozřejmou nebo běžnou 
součást života více než polovina občanů (56%). Pohled na korupci se však podle studie 
v poslední době zlepšuje, lidé se korupci více brání [13]. 
Pohled na životní prostředí – zájem o životní prostředí dostává s projevujícími se 
klimatickými změnami stále více do popředí zájmu. Moderní pojetí marketingového 
řízení, tzv. společenský marketingový koncept, tak doplňuje předcházející 
marketingový koncept o spokojenost společnosti [1] a požaduje větší ohled na životní 
prostředí při procesu uspokojování potřeb zákazníků. Sociální tlaky na ekologické 
podnikání porostou. 
Kvalifikační struktura populace - v ČR se vyznačuje vysokým podílem osob se 
středním vzděláním a nízkým podílem osob s vyšším a základním vzděláním. Snižuje se 
podíl obyvatel se základním a středním vzděláním bez maturity a roste podíl obyvatel se 
středním vzděláním s maturitou a s vysokoškolským vzděláním. Podíl obyvatel se 
základním vzděláním roste s věkem - nejvyšší podíl je v kategorii nad 60 let. Vyšší 
podíly středoškolsky vzdělaných lidí jsou zejména ve věku nad 30 let. Lze sledovat 
trend mírně vzestupné mezigenerační mobility, který je ovšem pomalý a podíl 
vysokoškolsky vzdělaných osob je stále podstatně nižší než v zemích EU [13]. Díky 
zahraničním firmám investujícím v ČR se zlepšují pracovní návyky a tím pádem se 
zvyšuje produktivita práce. Do budoucna to slibuje lepší pracovní zdroje.  
Demografické procesy, zdravotní stav a věková struktura populace – velikost 
populace se zmenšuje v důsledku většího počtu úmrtí než porodů. Věk dožití se 
prodlužuje a bude tedy připadat méně pracujících na jednoho důchodce. Celkově 
populace stárne.  
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Legislativní faktory 
Státní regulace - nájmů má za následek nerovnováhu na trhu s nemovitostmi a 
brání efektivnímu rozvoji tohoto odvětví. V kombinaci s poměrně nízkými úrokovými 
sazbami vybízí ke stavbě vlastního domu a splácení hypotéky spíše než bydlení 
v pronajatém bytě. Z toho vyplývá více příležitostí pro geodety. 
Daňové zákony – současné nastavení daňové soustavy včetně poplatků na sociální 
a zdravotní pojištění nejsou výhodné pro podnikatelské aktivity. Pracovní síla je 
důsledkem toho drahá. Při růstu podniku to může hrát omezující roli. Předkládaná 
reforma současné vlády by mohla situaci vylepšit (viz. níže hospodářská politika vlády).  
Zákon o veřejných zakázkách - se vztahuje na veřejné zakázky na dodávky zboží, 
služby nebo stavební práce, u kterých přesáhne předpokládaná cena předmětu veřejné 
zakázky 2. mil Kč bez DPH. Výhodou zákona pro naši firmu je v současné době 
ochrana při veřejné soutěži o komplexní pozemkové úpravy, jež vypisuje pozemkový 
úřad. Úředníci totiž mají snahu omezit výběr jen na velké firmy, ale tento zákon jim 
v tom zabraňuje (více na [42])  
Občanský a obchodní zákoník a zákoník práce – současná konstrukce 
občanského zákoníku nesleduje ochranu soukromého zájmu osoby, nýbrž ochranu 
zájmu státu na zachování právního stavu. Slabinou občanského zákoníku je také přílišné 
zaměření na vlastnictví a malý důraz na právní postavení člověka a jeho osobní práva. 
Zákoník práce je specifický navázáním jeho úpravy na občanský zákoník metodou 
delegace, tedy metodou typickou pro právo veřejné. Provázání obchodního a 
občanského zákoníku je složité. Výsledkem je stav dlouhodobě neudržitelný. Obrací se 
proti člověku a proti jeho zájmům; do značné míry bezúčelně obtěžuje a prodražuje 
každodenní činnosti soukromého života [10]. Zákoník práce komplikuje vztah 
zaměstnavatele a zaměstnance zejména podmínkami pro propouštění a tím omezuje trh 
práce a svádí zaměstnavatele k omezení pracovních zdrojů či k jejich zaměstnávání „na 
černo“.  
Zdravotní a bezpečnostní legislativa – bezpečnost na pracovišti upravuje zákoník 
práce. Zaměstnavatel je povinen zajistit bezpečnost při provádění pracovního úkonu. 
Legislativu je nutné znát a dodržovat. Každé zranění při práci způsobuje nejen oslabení 
pracovního kolektivu, ale také snižuje image firmy. V souvislosti se zdravotní 
 - 40 -   
legislativou je dle mého názoru hrozbou nastavení platby prvních 14 dnů nemocenské 
zaměstnavatelem.  
Zákon o životním prostředí a o ochraně přírody a krajiny – zeměměřickou 
činností nedochází k zásahům do ekosystémů, a proto hrozba porušení zákona o 
životním prostředí je minimální. Pracovníci firmy by měly být poučeni o vztahu 
podniku k přírodnímu prostředí a snažit se při výkonu profese co nejméně poškozovat 
své okolí.   
Normy a vyhlášky, týkající se oboru podnikání – veškerá legislativa týkající se 
zeměměřictví je uvedena v příloze 2. Zákony o katastru nemovitostí a  o zeměměřictví 
jsou nejdůležitější ve spojení se zeměměřictvím. V letošním roce vstoupila v platnost 
vyhláška č. 20/2007 Sb., kterou se provádí zákon o zápisech vlastnických a jiných 
věcných práv k nemovitostem a zákon o katastru nemovitostí. Nová vyhláška přináší 
spíše hrozby, protože stíží již tak obtížný výkon činností v katastru nemovitostí. 
Následovat bude zvýšení nákladů na poskytování služeb veřejnosti a tím pádem zvýšení 
cen. Zde se naskýtá příležitost zvýšení dnes velice nízkých cen za geometrické plány a 
podobné produkty. Další hrozbou v zeměměřické legislativě je potvrzování a výkon 
samotné činnosti. Práci může vykonávat kdokoli aniž by musel mít stanovené vzdělání. 
Každá vykonaná práce musí být ověřena ÚOZI, ovšem to ještě neznamená, že se tento 
musí podílet na tvorbě díla. Hrozí tak existence nekvalifikované konkurence, která 
provádí nekvalitní služby za nízké ceny a snižuje ceny v odvětví.  
Ekonomické faktory 
Hospodářský cyklus naší a světové ekonomiky – světová ekonomika se nachází 
ve fázi růstu, avšak blíží se svému vrcholu jak 
udává např. [22].  
Obrázek 3.1: Cyklická složka HDP v % [8]
Česká ekonomika podle analýzy českého 
statistického úřadu [8], „stěží prošla  dvěma 
cykly“. První cyklus trval od roku 1997 do 2001. 
Druhý doposud nedokončený bude delší. Nyní 
se nacházíme ve fázi expanze a růst HDP byl 
v roce 2006 okolo 6%. Avšak někteří 
ekonomové poukazují, že současnému nastavení 
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daňového a sociálního systému bude odpovídat pokles růstu na 4%. Přesto tato situace 
nepřináší hrozbu pro podnikání.  
Důležitá je také situace v rozvoji stavební činnosti na kterém je zeměměřictví 
nejvíce závislé. Objem stavebních prací stále roste. Znamená to příležitost pro růst 
poptávky po geodetických službách.  
Míra inflace a nezaměstnanost - českou ekonomiku je od konce devadesátých let 
možné považovat za nízkoinflační. 
Od počátku roku 2005 se meziroční 
růst spotřebitelských cen nachází pod 
2 %, v červnu 2005 dosáhl 1,8 % . 
V roce 2006 se míra inflace mírně 
zvýšila na 2,5%, ale účinná politika 
centrální banky má za dlouhodobý cíl 
nízkou míru inflace [9]. Hrozba velké 
inflace je minimální.  
Makroekonomický vývoj v ČR
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Obrázek 3.2 Graf makroekonomického vývoje, zdroj ČSU. [7] 
Nezaměstnanost je u nás v porovnání s okolními zeměmi (Polsko, Slovansko) na 
poměrně nízké úrovni a liší se výrazně region od regionu. Z grafu je patrné že tendence 
ke snižování nezaměstnanosti. Současná míra nezaměstnanosti (2006) je 7,1%. 
Hospodářská politika vlády - současná vláda si klade za cíl snížit daňové zatížení 
podnikatelů, zjednodušit daňovou soustavu a byrokracii spojenou s podnikáním a 
změnit systém sociální politiky. Jelikož se jedná spíše o pravicovou vládu, měly by se 
zlepšit podmínky pro podnikání a tím dojít k většímu oživení ekonomiky.  
Monetární politika státu (nabídka peněz, úrokové míry, vývoj kurzu měn, atd.) – 
monetární politiku státu zajišťuje Česká národní banka a je zaměřena na cílování inflace 
(viz. Míra inflace). Úrokové míry se v nedávné době zvýšili z 2% na 2,5% z důvodu 
omezení zvyšující se inflace. Česká koruna v trendu stále posiluje oproti Euru i oproti 
americkému Dolaru. Nízké úrokové míry jsou příležitostí ve spojení s hypotékami a 
rozvojem stavitelství. 
Fiskální politika vlády (daňové zatížení společnosti, vládní výdaje, atd.) – nová 
daňová reforma předpokládá postupné snížení daně z příjmu podniků z 24% na 19% 
v horizontu 5 let. Mělo by dojít k zjednodušení daňové soustavy. Váda chce na druhou 
stranu snížit výdaje, resp. zvýšit pouze výdaje sociální, výdaje na vědu a výzkum a na 
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obranu. Pokud vláda prosadí své cíle, bude to znamenat zlepšení situace 
v podnikatelském sektoru. Na druhou stranu reforma přinese zhoršení finanční situaci 
střední sociální vrstvě obyvatelstva a hrozí menší ochota platit více za nutné služby 
okolo domu. Omezení výdajů např. do investic může omezit stavebnictví které je spjaté 
s geodézií.  
Stav platební bilance státu, míra zadluženosti a stav zahraničního obchodu – 
složky veřejného dluhu se výrazně prohlubují. Deficit státního rozpočtu je alarmující a 
každý rok se prohlubuje. Od hospodaření s přebytkem 10,4 mld. Kč v roce 1994 až 
k deficitu 97,3 mld. Kč v roce 2006. Státní dluh se tak prohloubil v absolutních čísel 
z cca 155 mld. Kč v roce 1996 na 802,5 mld. v roce 2006. Zahraniční obchodní bilance 
české republiky za rok 2006 je +44,4 mld. Kč, což je o 5,8 mld. více oproti minulému 
roku [7], [12]. 
Existence silné a nezávislé centrální banky – Česká národní banka se stala silnou 
a nezávislou centrální bankou, jejíž měnová politika má za následek stabilní měnový 
vývoj České koruny. Evidentní hrozba změny této pozice banky není zřejmá.  
Ekologické faktory 
Ochrana životního prostředí – s ochranou životního prostředí jsou samozřejmě 
spojeny vyšší výrobní náklady, ovšem u oboru geodézie to nemusí úplně platit. Jelikož  
jde o poskytování služeb, je největší „protiekologickou“ činností používání vozidel, 
nerecyklování kancelářského odpadu a neohleduplný vztah k okolnímu prostředí při 
vykonávání terénních prací zakázky.  Příležitostí jak zlepšit toto počínání je mnoho a 
náklady na ně nízké.  
Změny klimatických podmínek – změny klimatu jsou aktuálním problémem. Tlak 
na dodržování podmínek ochrany přírody se zvyšuje. Vyplývá z toho hrozba zvýšených 
nákladů na přechod na ekologickou výrobu. Existuje však i příležitost plynoucí 
z mírnějších zimních období. Zmenšuje se omezení ekonomického růstu (hlavně 
stavebnictví) během zimní sezóny.  
Obnovitelné zdroje a udržitelný rozvoj – podrobněji se tímto problémem zabývá 
zpráva Centra pro otázky životního prostředí Karlovy Univerzity [12]. Z ní vyplívá, že 
jedním z hlavních problémů ČR, ale i EU je stárnutí populace a zvyšování počtu méně 
početných domácností. Narůstá množství domácích spotřebičů a z nich k většímu 
odpadu. Druhým problémem je velké procento průmyslových podniků podílejících se 
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na tvorbě HDP, oproti vyspělým zemím EU. Proto lze očekávat zvýšený růst sektoru 
služeb. Z pohledu atraktivity geodézie však neočekávám růst odvětví, ale spíše vznik 
dodavatelů komplementárních výrobků, jako například developerů.  
Recyklace a zpracování odpadů – zvyšování důrazu na ekologizaci výrobního 
procesu se odráží i v úrovni třídění a recyklaci odpadu. Zde je prostor pro zavádění 
ekologicky poháněných služebních automobilů a třídění kancelářského odpadu.  
Politické faktory 
Stabilita vlády a politického prostředí a jejich vliv na ekonomiku – v současnosti 
je vláda velice nestabilní a má malou šancí prosadit reformy. Politické prostředí obecně 
je dostatečně stabilní na udržení současného demokratického systému avšak není jisté 
jakým směrem se bude dále vyvíjet, z důvodu vyrovnanosti preferencí levicových i 
pravicových sil ve společnosti. Vliv politické situace na ekonomiku je z krátkodobého 
hlediska malý. Ovšem ekonomové předpokládají dopad vládní krize až v 5-ti letém 
časovém horizontu. Nejistá situace je hrozbou pro strategické plánování. 
Složení vlády – je spíše pravicové, avšak nejsou vyloučené změny v podobě 
předčasných voleb. Pro podniky to znamená spíše hrozbu, jednak kvůli další nejasnosti 
budoucího směru politiky a za druhé pro příznivější přístup pravicových vlád 
k podnikání. 
Politická nálada politiků – v povolebním období a v současné době není 
pravděpodobně dobrá. Lze to pozorovat na nevhodném chování politiků. Příčinou 
napjaté situace je vyrovnaný počet pravice a levice z voleb a neschopnost či neochota 
politiků se domluvit.  
Vztah vlády k ostatním zemím a účast v obchodních dohodách – ČR je součástí 
EU (a EHP) a účastníkem několika obchodních organizací a dohod dohlížejících na 
dodržování pravidel a podporu zahraničního obchodu a pomoc rozvojovým zemím 
(OECD, WTO, EHK, UNTCDA a ITC). Vztahy zemí se prohlubují. Dochází 
k sjednocování obchodních pravidel a podmínek v různých sektorech podnikání 
k odstraňování hranic a cel. Práce na dokončení jednotného trhu se nyní soustředí na 
služby. Očekává se, že liberalizace služeb vytvoří pracovní místa a posílí evropské 
hospodářství [11]. Pro firmu tak může být hrozbou vstup zahraničních konkurentů na 
náš trh. V delším časovém horizontu může vzniknout příležitost v podobě expanze 
firmy do zahraničí. 
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Technologické faktory 
Nový technologický vývoj, jeho rozsah a rychlost změny – technologický vývoj 
ovlivňující geodézii se odehrává ve více směrech. Všechny mají společnou podstatu, 
kterou je výpočetní technika. Jedná se o elektrooptické měřící přístroje, satelitní 
navigační systémy (např. GPS), fotogrammetrické kamery, laserové scannery a 
výpočetní a grafický SW. Rychlost vývoje je velká, ale žádná z výše uvedených 
technologií se nevyvíjí na našem území (kromě SW). Rychlost změny je srovnatelná 
s dynamikou vývoje osobních počítačů.  
Podpora vlády v oblasti výzkumu a vývoje – v ČR provádí výzkum a vývoj 
v odvětví zejména Výzkumný ústav geodetický, kartografický a topografický (VÚGTK) 
a největší podniky z oboru. Výzkumné záměry se soustředí hlavně na provoz a 
zdokonalování informačního systému katastru nemovitostí a na udržování a 
zdokonalování státních referenčních systémů. Vláda vynakládá obecně na výzkum a 
vývoj v poměru k vyspělým zemí světa a Evropy stále málo. Přesněji 0,6% HDP oproti 
cca 1% HDP např. ve Švédsku.  
Význam objevů pro  budoucí uplatnění a míra šíření technologie –  význam 
objevů moderních technologií je značný. Metoda GPS a elektro-optické systémy se 
poměrně rychle rozšířily mezi podnikatele v geodézii. V dnešní době už jsou 
samozřejmostí. Nastupující technologie znamenají příležitost pro odlišení produkce 
firmy od konkurence avšak jen v krátkém časovém horizontu, než ostatní budou 
následovat.  
Finanční nákladnost pořízení technologie a její dopad na strukturu nákladů, 
kvalitu výrobku a cenu výrobku – investice do pořízení nových technologií je z počátku 
vysoká, ale z postupem šíření této technologie se stává levnější. Technologie omezí 
potřebu lidských zdrojů, změní se struktura nákladů. Zvýší se fixní náklady a sníží 
variabilní, které jsou v geodézii převažující, protože přímé mzdy jsou hlavní složkou 
variabilních nákladů. Kvalita produktů se zvýšila a díky zkrácení času na tvorbu  a 
zjednodušení procesu tvorby produktu se snížila cena výrobku. Pro geodety se to při 
současném nastavení zákonů stalo spíše hrozbou, protože technologie eliminovaly do 
jisté míry potřebu odborných znalostí a umožnili i méně vzdělaným jedinců vykonávat 
měření. V důsledku toho se cena za kvalitnější výrobky paradoxně snížila.  
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Schopnost technologie změnit způsoby komunikace mezi zákazníkem a 
prodávajícím , ale i mezi  jednotlivými členy výrobního řetězce – internet skýtá 
efektivní možnosti komunikace mezi firmou a jejím okolím za nízké náklady. 
S rozvojem internetové populace se bude komunikace přes internetové programy 
umožňující online komunikaci (např. ICQ, Skype) a doposud hojně využívané e-
mailové spojení stále rozrůstat. S růstem rychlosti připojení a kapacity přenosových dat 
je možné zejména ve službách využití internetu jako distribučního kanálu. To skýtá 
mnohé příležitosti. 
Dopad technologie na nabídku služeb či výrobků – v důsledku nových 
technologií je možné vytvářet digitální a fotogrammetrická mapová díla, geografické 
informační systémy a 3D modely terénu, které do vyvinutí a aplikace nových 
technologií nebylo možné vyrobit. Nabízí se příležitost rozšířit poptávku po těchto 
produktech, jejichž vývoj je ve fázi zavedení či růstu.  
Dopad na strukturu hodnotového řetězce – zde vidím příležitost zavedení 
informačního systému do firmy a nahrazení tím potřebu více lidských zdrojů, kteří by 
jinak museli příslušné informace a data třídit a organizovat. V nedávné době byl v ČR 
spuštěna permanentní síť gps stanic ČEPOS, která umožňuje další omezení potřebných 
lidských zdrojů (více na [5]). 
3.3 Analýza oborového okolí 
3.3.1 Stručné představení oboru geodézie 
Geodézie je vědní a technický obor zabývající se určováním tvaru a rozměrů 
Země a zobrazování a měřením částí zemského povrchu. Je velice úzce spojena 
s oborem kartografie, která se zabývá grafickým zpracováním výsledků měření  
z geodézie a vytvářením grafických záznamů (map) Země a jejích částí. [30] Geodézie 
se dále člení do podoborů, které se zabývají měřeními na různě velké vzdálenosti a 
různé přesnosti.  
Geodetické práce se používají jako prostředek k realizaci stavebních děl 
(inženýrská geodézie), k evidenci pozemků a staveb kvůli zaznamenávání vlastnicko-
právních vztahů a posléze k výběru daní z nemovitosti (katastr nemovitostí), dále 
k tvorbě map a geografických informačních systémů (GIS) a rekonstrukci fasád 
historických budov (mapování, fotogrammetrie). Všechny výše jmenované práce musejí 
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vycházet z referenčních základů, tzn. souřadnicové soustavy, náhradního zemského 
tělesa (elipsoidu) a zobrazení, které převede výsledky měření z elipsoidu do mapy, tj. 
roviny. Proto se provádějí měřické práce a výpočty, které určují referenční základy, a to 
buď celosvětově nebo pro potřeby jednotlivých států či kontinentů (tíhové měření, GPS 
měření, apod.). 
Podílet na tvorbě geodetického díla se může každý, kdo má příslušné znalosti, 
ovšem není legislativou požadovaný stupeň vzdělání. To znamená, že výše uvedená 
osoba musí být zaměstnancem fyzické či právnické osoby, která vlastní živnostenské 
oprávnění k výkonu zeměměřické činnosti. Jedná se o vázanou řemeslnou živnost a dle 
přílohy č. 2 nařízení vlády č. 469/2000 Sb. [34] představuje: „Činnosti při budování, 
obnově a údržbě bodových polí, podrobné měření hranic územněsprávních celků a 
nemovitostí a dalších předmětů obsahu kartografických děl, vyhotovování 
geometrických plánů a vytyčování hranic pozemků, vyměřování státních hranic, tvorba, 
obnova a vydávání kartografických děl, standardizace geografického názvosloví, určení 
prostorových vztahů metodami inženýrské geodézie a dálkového průzkumu Země, vedení 
dat v informačních systémech zeměměřictví, včetně dokumentace a archivace výsledků 
zeměměřických činností.“ Pro získání tohoto živnostenského oprávnění musí mít osoba 
středoškolské vzdělání a 5 roky praxe v oboru nebo vysokoškolské vzdělání, alespoň 
magisterské a 3 roky praxe. Další možností získání živnostenského oprávnění je 
prostřednictvím odpovědného zástupce. Získávání a provozování živnosti upravuje 
zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání.  
Každá hotová práce však musí být ověřena ÚOZI, k jehož získání je dle zákona o 
zeměměřictví nutné absolvovat magisterský kurz v oboru geodézie a kartografie nebo 
příbuzném a po jeho ukončení vykonat pětiletou praxi a zkoušku v oblasti geodézie, pro 
kterou chce osoba získat oprávnění. V praxi je běžné, že ÚOZI ověřuje práci, které se 
neúčastnil.  
3.3.2 Analýza konkurenčních úrovní 
Konkurence potřeb – geodetické produkty a služby nejsou na úrovni konkurence 
potřeb ve výhodné pozici, protože je lidé z fyziologického hlediska nepotřebují. Jen 
málo produktů může sloužit pro zábavu, pominu-li mapy, které slouží např. 
k turistickým účelům či navigaci v dopravě. Služeb zeměměřičů využívají mimo 
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spotřebitelského makrosegmentu také průmyslový makrosegment, do kterého spadají 
nejen stavební, realitní a developerské firmy, ale také obecní a městské úřady, 
pozemkové a katastrální úřady atd.  
Konkurence druhů - zde geodetické služby v průmyslovém segmentu soutěží s výdaji 
na jiné služby a činnosti zajišťující provoz obcí, pokračovaní výstavby a výkony úřadů. 
V segmentu spotřebitelském jsou geodetické služby konfrontovány s výdaji na jiné 
záležitosti týkající se údržby nemovitosti. Téměř ve všech případech jsou však 
zeměměřiči a jejich činnost bráni jako „nutné zlo“, které nařizují zákony a normy. 
Konkurence typů – jelikož spotřebitele nejvíce zajímá výsledný produkt a služba s ním 
spojená, je tato konkurenční úroveň  nepodstatná. Jinými slovy, produkt (geometrický 
plán, vytyčený hraniční znak, atp.) je velice nediferencovaný a je zákonem stanovené 
jak má vypadat. Podobná situace je v spotřebitelském segmentu, kde se může produkt 
lišit v podstatě jen aplikací ve které je spustitelný či typem nosného média (papírové, 
digitální).  
Konkurence značek – se v podstatě vztahuje na firmy poskytující podobné portfolio 
služeb jako náš podnik. Podle průzkumu a mé zkušenosti v podstatě všechny geodetické 
firmy poskytují stejný druh služeb.  Na celém území České republiky je dle mého 
odhadu do 700 firem. Podrobněji zanalyzuji konkurenci značek v následujících částech.  
3.3.3 Analýza konkurenčních sil 
Dodavatelé – jsou podniky, které dodávají firmě materiál a služby, pomocí nichž 
vzniká služba poskytovaná zákazníkovy. Zaměřím se jen na dodavatele podstatnějších a 
tím pádem nákladnějších vstupů. Pominul-li tedy papír a kancelářské potřeby, tak mezi 
materiální vstupy patří: osobní počítače a jejich periférie, geodetické přístroje 
s vybavením, automobily, poskytovatelé internetového a telefonického spojení, 
pronajímatel kanceláře, prodejci stabilizačních znaků a měřících pomůcek a prodejci 
pohonných hmot.  
• se zavedením přenositelnosti čísel se snížili náklady firmy na přechod k jinému 
poskytovateli telefonního spojení. Vzhledem k zákaznickým slevám a jiným 
výhodám se také stává nákladnější přechod firmy od dodavatelů stabilizačního 
materiálu, geodetických přístrojů a automobilů. Náklady dodavatelů na 
přechod jsou srovnatelné a plynou ze ztráty stálého zákazníka.  
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• stupeň odlišení dodavatelských produktů je nízký. Nahrazení dodávaného 
produktu za jinou značku je snadné.  
• koncentrace dodavatelů geodetických přístrojů a stabilizačního materiálu je 
poměrně nízká (odhaduji cca 20) - ale roste - vzhledem ke koncentraci 
geodetických firem na trhu (cca 700). Koncentrace poskytovatelů 
komunikačních technologií je nízká oproti všem jejich odběratelům. Situace 
ostatních dodavatelů je srovnatelná s počtem odběratelů jejich produktů.  
• hrozba dopředné integrace existuje u dodavatelů geodetických přístrojů, kteří 
jsou ve většině případů současně konkurenty, protože poskytují také geodetické 
služby.  
• náklady na zdroje vzhledem k prodejní ceně výrobku jsou vysoké a znamená to 
hrozbu pro celé odvětví. 
• žádny z dodavatelů nedodává firmě takové množství produktů, které by pro něj 
bylo klíčové.  
Současní konkurenti – zaměřím se na konkurenty celorepublikové a na 
předpokládaném trhu z hlediska geografické dostupnosti a současné působnosti firmy.  
• počet firem na celém území ČR je cca 700 firem. V porovnání s počtem, který 
uvádí diplomová práce na téma Konkurence v oboru zeměměřictví [24], je 
počet konkurentů v odvětví stabilní. Počet firem v okrese Příbram a v jeho 
přilehlých okresech je cca 70, z toho 14 přímo v sídelním městě. Pro porovnání 
v Praze je okolo 150 firem.  
• rychlost růstu trhu se výrazně zpomalila oproti posledním letům minulého 
století. Z prozkoumání tržeb několika podniků se dá říci, že v roce 2005 došlo 
dokonce k poklesu tržeb, které do té doby stále rostly. Růstu odvětví dosahoval 
růstu přes 10% za rok.  
• atraktivita odvětví je díky nízkým cenám za služby a vysoké konkurenci, které 
panují na trhu, poměrně malá. Odvětví je dlouholeté a prochází ekonomicky 
slabím obdobím.  
• bariéry výstupu z odvětví v podstatě nejsou. Bránit opuštění by mohla 
oblíbenost profese, sociální cítění k zaměstnancům a administrativní 
záležitosti. 
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• dostupnost informací o oboru a konkurentech z obchodního hlediska je špatná. 
Existují 3 odborné časopisy a několik internetových informačních portálů, ale 
jejich obsah je zaměřen spíše na odbornou stránku věci a na vyskytující se 
problémy s legislativou vztaženou k oboru.  
• úroveň výdajů na reklamu je nízká. Může to být způsobené i malými zisky a 
nechutí investovat do reklamy. Hodnota (jméno) značky související 
s marketingovým pojetím poskytování služeb není vytvářena a když tak bez 
zjevného úmyslu a cíle. 
• jedná se o odvětví s vysokou přidanou hodnotou v poměru k fixním nákladům. 
Potenciální konkurenti – pří analýze konkurence jsem zjistil, že v posledních třech 
letech vzniklo v oboru několik nových právnických osob, ač mimo geografickou oblast 
zájmu firmy. Ve většině případů se jedná o transformaci fyzických osob na právnické a 
přechod zaměstnanců na podnikatele.  
• bariéry vstup do odvětví jsou malé. Největší překážky vstupu jsou náklady na 
pořízení měřících přístrojů a vozidel, ale je třeba říci, že se s počtem typů a 
růstem výkonností ceny přístrojů snižují. Další překážkou může být know how 
a vlastnictví či znalost ÚOZI. 
• diferenciace produktů je malá. Produkt má zákonem, normou či konvencí dané 
vlastnosti. Doprovodné služby nejsou na vysoké úrovni. Zde je příležitost 
k tvorbě zákaznicky zaměřených služeb.   
• geodetická služba je velice sofistikovaná pro laickou veřejnost a zákazníci mají 
tendenci být loajální k firmě, se kterou mají dobrou zkušenost a u které mají 
pocit, že s nimi jedná slušně. Mnoho firem resp. zaměstnanců si to 
neuvědomuje.  
• náklady a povinnosti spojené s ukončením činnosti podniku jsou zanedbatelné. 
• kapitálové požadavky na provozování činnosti jsou vysoké v poměru 
k atraktivitě oboru.  
• přístup k distribučním cestám je snadný zejména se zvyšující se „internetizací“ 
společnosti. Vše se dá řešit telefonicky a na místě, které zákazníku nejvíce 
vyhovuje. Výsledný produkt může být doručen poštou. 
• výhoda stávajících firem plynoucí ze zkušenostní křivky je velká. Souvisí 
nejen z organizací, ale také z rychlostí tvorby produktu a jeho kvalitou. 
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• očekávaná odvetná opatření a odvetné akce stávajících účastníků odvětví se 
projevovali zejména v oblasti cenové, a to kvůli indiferentnosti produktu a 
nemarkentigovému pojetí služby.  
• možnost tarifních překážek  neexistuje. 
Poskytovatelé substitučních produktů – z povahy geodetické služby není 
v současnosti možné ji nahradit výkonem jiné profese. Existují pouze náznaky 
substitučních služeb. Např. pozemkové úřady se snažili vypracovat pozemkovou úpravy 
bez využití geodetických služeb, kdy měřickou část dělali svépomocí, avšak tento 
postup se ukázal jako nezákonný. Substituční mohou být také způsoby tvorby 
mapových děl pomocí fotogrammetrie, ale to se týká spíše velkých území, kterými se 
naše firma nezabývá.  
Odběratelé – při analýze konkurenčních odvětví jsem již uvedl, že existují zákazníci 
z průmyslového i spotřebitelského makrosegmentu. K každé skupině je nutno podnikat 
jiné marketingové přístupy. 
• koncentrace odběratelů spotřebitelského segmentu je velká vzhledem ke 
koncentraci firem. Je to asi 10000 potenciálních zákazníku k jedné firmě. U 
průmyslového segmentu je situace vyrovnanější, pří čemž na jednu 
geodetickou firmu je cca 25 odběratelů. 
• vyjednávací pákou odběratele jsou nízké ceny panující v odvětví a známost 
této skutečnosti v průmyslovém sektoru a dále indiferentní produkt.  
• u spotřebitelů se jedná většinou o jednorázový odběr služby od firmy. 
Průmysloví odběratelé častěji navazují dlouhodobější spolupráci a odebírají 
více služeb a zpravidla opakovaně, pokud jsou spokojeni s poskytovatelem.  
• náklady na přechod zákazníka ke konkurenci jsou nízké v porovnání s náklady 
firmy na získání nového odběratele. 
• hlavní informací pro odběratele je cena služby a rychlost jejího provedení. 
Dostupnost těchto informací je dobrá díky internetu a možnosti objednávky 
přes toto médium.  
• schopnosti odběratelů k provedení zpětné integrace se díky novým 
technologiím zlepšují a stává se, že stavební firmy (hlavně velké) zakládají své 
geodetické oddělení.   
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• malí odběratelé jsou cenově více citliví, než zákazníci z průmyslového 
makrosegmentu. Je to dáno i složitějším stanovením ceny za rozsáhlejší službu.  
• cena celkového pořízení zboží odběratelem v průmyslovém segmentu je nízká 
v poměru k cenám ostatních prací podílejících se na tvorbě celkového díla.  
Poskytovatelé komplementárních produktů – jsou katastrální, stavební a pozemkový 
úřad, notáři a ostatní firmy poskytující služby spojené se správou nemovitostí, jako 
realitní kanceláře, odhadci nemovitostí, měřiči radonu a geologové.  
• počet poskytovatelů komplementárních služeb je cca trojnásobný oproti počtu 
geodetických firem. Jde však o součet všech možných komplementárních 
profesí výše vyjmenovaných. Jednotlivé profese mají oproti geodetickým 
firmám třetinové až desetinové zastoupení co do počtu jejich firem či 
organizací.  
• spojení geodetické služby s ostatními výše uvedenými aktivitami zbaví 
odběratele dalších nákladů (časových, finančních, psychických) a zvýší tak 
hodnotu našeho produktu, ale i produktu komplementárního. 
• náklady na přechod komplementů k naši konkurenci budou nižší z důvodu 
většího množství geodetických firem než poskytovatelů komplementů. Získání 
komplementárního výrobce na naši stranu si vyžádá vyšší náklady  spojné 
s přesvědčováním o našich výhodách. 
• informace a schopnost našich konkurentů vytvořit koalici s komplementárním 
výrobcem jsou stejné jako naše. 
• hrozba horizontální integrace komplementů je větší zejména u velkých firem. 
Možnost horizontální integrace naší firmy není do budoucna vyloučena.  
3.3.4 Určení strategií a možných reakcí konkurentů na naše postupy 
V zájmovém území firmy, které se skládá z Příbramska a sousedních okresu,  jsem 
nalezl 73 podnikatelských subjektů, z nichž je 24 právnických osob (s.r.o.) a zbývající 
jsou fyzické osoby a jejich sdružení.  Největší tržní podíl firem působících v zájmové 
oblasti dle obratu má firma Hrdlička s.r.o., která však působí po celé České republice a 
v zahraničí a proto se celý její obrat nevztahuje jen na Příbramsko a okolí. Největší tržní 
podíl z firem působících pouze v zájmové oblasti má písecká firma GK Plavec-
Michalec Geodetická kancelář s. r. o. s obratem cca 11mil. Kč, který připadá na 20 
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zaměstnanců. Největší produktivitu na zaměstnance však vykazuje příbramské 
Geodetické sdružení s.r.o., jehož výkony ve výši 9mil. Kč obstaralo 11 lidí.  
Mezi současné hlavní konkurenty firmy patří zejména společnosti na Příbramsku a 
Benešovsku, kde má firma největší aktivity. Odhadnutí strategie je z důvodu nedostatku 
informací a velikosti firem velmi obtížné. Již v úvodu jsem psal o špatném přístupu 
firem k plánování, což je další překážkou pro zjištění strategie konkurentů. O strategii 
se dá hovořit spíše u větších firem, které mají webové stránky a některé z nich i 
přístupné finanční výkazy na internetu. Přes to jsem se snažil odhadnout možnou 
strategii všech konkurentů v zájmové oblasti z dostupných zdrojů a uvádím je v příloze 
3. 
Firmy disponující větším kapitálem se snaží uplatnit strategii diferenciace a 
diverzifikace. Zaměřují se na větší zákazníky z průmyslového makrosegmentu a 
spotřebitelský segment berou pouze jako doplňující. Poskytují dražší technologická 
řešení a obvykle provozují i prodejní činnost.  Oproti tomu většina malých živnostníků 
se snaží udržet nízké náklady a zaměřuje se více na spotřebitelský segment. Poskytují 
většinou služby spojené s katastrem nemovitostí a se stavbou rodinných domů.  
Reakce konkurentů na rozvoj lze očekávat pouze od větších firem. Malé firmy 
konkurující především náklady za současné tržní situace již nemají prakticky možnost 
snížení cen a nemají ani kapitál na diferenciační kroky.  
3.4 Analýza vnitřního okolí 
Současnou strategie firmy Mongeo lze charakterizovat jako nízko nákladovou s 
geografickým zaměřením na Příbramsko a Benešovsko. V menší míře firma působí také 
na Berounsku a v okresech Praha západ a východ.  
3.4.1 Faktory technického rozvoje 
V analýze obecného okolí jsem již psal, že výzkumem a vývojem se zabývá 
Výzkumný ústav geodetický, kartografický a topografický a sporadicky velké firmy. 
Největší rozvoj probíhá především v oblasti měřících přístrojů a výpočetního, 
grafického a databázového software. Firma Mongeo je z pohledu inovací defenzivním 
imitátorem.  
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• Podmínky pro výzkum a vývoj jsou špatné a zkušenosti s ním žádné. Možnou 
cestou vývoje je tvorba interní technologie postupů při terénních pracích a při 
zpracování v kanceláři. 
• Výzkum a vývoj není vůbec zahrnut do politiky podniku, a proto není 
organizovaný. Přejímání poznatků o nových technologií je vykonáváno 
prostřednictvím školení od dodavatelů.  
3.4.2 Marketingové faktory 
Při stanovení marketingového mixu je třeba přihlížet k těmto vlastnostem služeb: 
nehmatatelnost, proměnlivost, dočasnost (pomíjivost), neoddělitelnost (od toho kdo je 
provádí) 
• marketingový výzkum firma neprovádí a trh je sledován pouze intuitivně. 
• trh je segmentován pouze z geografického hlediska, což je dáno počtem 
provozoven a vzdálenosti místa výkonu od nich. Obecně je ve firmě 
segmentace trhu na nízké úrovni. Cílem podniku jsou především drobní 
spotřebitelé, jejichž podíl tvoří 66% z celkového počtu zákazníků, avšak jejich 
podíl na tržbách je jen 26%. Dále jsou cílem stavební firmy a realitní 
kanceláře, obecní úřady a v poslední době pozemkové úřady na Příbramsku a 
Benešovsku. Pozice na trhu je poměrně stabilní ovšem s rizikem malé 
diverzifikace.  
• marketing patří mezi opomíjené činnosti firmy. Marketingový mix je tvořen 
spontánně bez jasné strategie a cílů. U služeb ho tvoří 7P [23]. 
− Produktem je služba která, se obvykle skládá z dokumentů (mapy či plánu, 
vytyčovacího protokolu, technické zprávy) a stabilizačních znaků v terénu 
(plastové mezníky, hřeby, dřevěné lavičky, atd.). Většina produktů má 
předepsanou podobu, která se musí dodržet a jsou předávány zákazníkům 
v obálce či deskách.  
− Cena se skládá z ceny měřické části včetně kancelářských prací a z ceny 
stabilizačního materiálu. Cena pro spotřebitelský segment je stanovována dle 
konkurence a odhadem. Řízení cen je slabinou firmy.  
− Distribuce se skládá z doručení plánu či mapy a ze stabilizace skutečného 
stavu do terénu. Dokumenty jsou doručovány prostřednictvím pošty nebo 
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přímo zaměstnancem firmy. Možné je také vyzvednutí dokumentů 
v kanceláři. Nejčastějším požadavkem zákazníků je co nejkratší doba 
vyhotovení a doručení zakázky. Distribuce mezi firmou a katastrálním 
úřadem probíhá prostřednictvím internetu a osobních návštěv úřadu 
− Komunikační mix je omezen pouze na reklamu a podporu prodeje 
zaměřenou spíše na komplementární činitele (katastrální úřady). Reklama 
obsahuje webové stránky, internetovou reklamu, reklamní tabuli na 
obchodním domě. Dále jméno firmy v názvu Příbramské ligy malé kopané.  
− Lidé jsou chápáni nejen jako zaměstnanci, ale také zákazníci. Chování 
současných zaměstnanců je na dobré úrovni. Slabou stránkou je slibování 
termínů předání zakázky, které nebývají plněny.  
− Materiální prostředí je důležité z důvodu nehmotnosti služby. Oblečení 
zaměstnanců, materiál používaný na dokumenty, jejich balení, automobily, 
kanceláře to vše vytváří vztah zákazníka k firmě. Tato část mixu je ve firmě 
na nízké úrovni. 
− Kvůli interakci zákazníka s poskytovatelem služby při procesu poskytování 
služby je nutné, aby tento proces byl dobře nacvičený a funkční. Hlavně, aby 
zákazníka co nejméně „obíral“ o čas.  
• produkt i trh se nachází ve fázi růstu, ale spíše blíže k saturaci a nasycení. 
Podnik je ve fázi přechodu mezi založením a růstem.  
• porovnáním celkových výnosů s náklady na marketing vyjádřenými 
v procentech z celkových nákladů jsem nenašel odpovídající vývoj trendu. 
Společnost vynakládá na reklamu průměrně okolo 4% z celkových nákladů. 
Marketingové náklady by podle [32] měly u podniku ve fázi růstu dosahovat 
okolo 12% celkových nákladů měly být lépe zacíleny, aby měly větší vliv na 
vývoj tržeb.  
• spokojenost zákazníků je zjišťována pouze pasivně z náhodných ohlasů 
zákazníků a lze ji odvodit z některých poznatků jako jsou například 
dlouhodobější vztahy a opakované zakázky od stejných zákazníků.  
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3.4.3 Výrobní faktory 
Mezi výrobní faktory patří: 3x osobní automobil, totální stanice s příslušenstvím, 
pásma, 2x osobní počítač s perifériemi, plotter, scanner, tiskárny, grafický a výpočetní 
software, stabilizační materiál (zásoby), plastové mezníky, dřevěné kolíky, hřeby, 
spreje, papíry a toner do tiskáren a balící prostředky a fólie. 
• mezi silné stránky patří vlastnictví ověření ÚOZI. 
• v prvních letech podnikání byla úroveň výrobních nákladů na lepší úrovni než 
v roce 2005. Tento problém je způsobem hlavně velkými náklady na vozový 
park, které by měli být minimalizovány. Náklady spojené s výrobou by měli 
klesat efektem zkušenostní křivky.  
• vyspělost výrobního procesu není vysoká, přestože schopnosti pracovníků 
dosahují dobrých výkonů. Výrobní proces je stabilní, ale málo flexibilní 
z důvodu malého počtu zaměstnanců. 
• spolehlivost přístroje je vysoká, ale vlastnictví pouze jednoho kusu je slabinou 
firmy. Také absence GPS aparatury je slabou stránkou. 
• informační systém ani podpůrné systémy neexistují. 
• schopnost skloubit vyráběné množství s poptávkou se s růstem poptávky 
zhoršuje. Projevuje se to delšími termíny výroby. 
• systém řízení jakosti neexistuje. 
• dostupnost výrobních zdrojů a energií je dobrá. Energetická spotřeba provozu 
je nízká a ekologické ani normy nejsou porušovány. Etický kodex není 
vypracován. 
• nákupní proces se vztahuje hlavně na stabilizační materiál, kde má firma dobré 
nákupní podmínky. 
3.4.4 Pracovní faktory 
Mezi pracovní faktory lze v současné době zařadit pouze majitele podniku a 
brigádníky. Řízení pracovních zdrojů v podniku je díky nezkušenosti majitelů s touto 
problematikou ve firmě obecně na nízké úrovni. Mezi brigádníky lze zařadit i studenty 
Příbramské střední průmyslové školy, na jejichž diplomových pracích se firma podílí. 
Střední průmyslová škola představuje možnost získávání kvalifikovaných zaměstnanců. 
• prestiž podniku je průměrná.  
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• organizační struktura je neformální, kulturní prostředí je uvolněné a styl 
komunikace neorganizovaný a spontánní. 
• schopnosti řídících pracovníků nejsou silnou stránkou firmy , jako zaměstnanci 
však mají výborné schopnosti. 
• neexistuje plán řízení lidských zdrojů, ani vnitřní pracovní řád chování 
zaměstnanců. 
• systém odměňování není stanoven. Brigádníci jsou placeni hodinově. 
• systém školení pracovníků je neformální. Školení probíhají nepravidelně. 
• schopnost spolupráce zaměstnanců je na dobré úrovni. 
3.4.5 Finanční faktory 
Společnost vede pouze daňovou evidenci. Přesto jsem se snažil vyčíslit hodnoty  
potřebné výpočtu finančních poměrových ukazatelů. Pro analýzu jsem použil roky 2003 
– 2005, protože všechna dostupná data konkurence byla z tohoto období. Pro strategické 
plánování bych doporučoval přejít k vedení účetnictví.  
• ukazatele návratnosti: 
rok 2003 2004 2005 
ROE 22% 36% 2% 
ROS 23% 20% 1% 
− ukazatel ROE v letech 2003 a 2004 vykazoval vynikajících hodnot. V roce 
2005 však firma nevytvořila dostatečný zisk, aby se investice vyplatila. 
Pokles však odpovídá trendu odvětví.  
− trend vývoje ukazatele ROS ukazuje snižující se ziskové rozpětí s růstem 
tržeb. Firma by měla změnit cenovou strategii. 
 
rok 2003 2004 2005 
ROA 19% 34% 2% 
průměr odvětví 12% 14% 11% 
 
− ukazatel ROA je téměř shodný s předchozím ukazatelem, protože firma má 
málo cizího kapitálu. Při porovnání hodnot ROA firmy s odvětvovým 
průměrem, lze konstatovat, že trend vývoje je podobný, ale firma 
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zaznamenává velké výkyvy výkonnosti, pravděpodobně z důvodu špatného 
finančního řízení. 
• ukazatele likvidity  
rok 2003 2004 2005 
okamžitá likvidita (0,2- 0,6 1,6 1,1 
pohotová likvidita (1-1,5) 1,6 2,9 2,7 
běžná likvidita (2-3) 1,7 4,1 3,1 
− okamžitá a pohotová likvidita firmy překračuje doporučené rozpětí. 
Překročení tímto směrem znamená neefektivní využívání finančních 
prostředků, avšak nehrozí neschopnost nesplácet závazky. Běžná likvidita je 
téměř vyhovující, kromě roku 2004, avšak i zde platí schopnost hradit 
krátkodobé závazky. 
• ukazatele aktivity   
rok 2003 2004 2005 
obrat aktiv (1,6-3) 1,8 1,7 1,9 
doba obratu pohledávek 23 dní 41 dní 33 dní 
doba obratu závazků 30 dní 38 dní 42 dní 
− obrat aktiv ve všech letech vyhovuje doporučenému rozmezí a je srovnatelný 
s obratem aktiv konkurentů.  
− doby obratu pohledávek a závazků jsou přibližně stejné. Doba obratu 
závazků je o něco delší, což je pro firmu vyhovující, protože má k dispozici 
levný kapitál.    
• ukazatele zadluženosti  
rok 2003 2004 2005 
celková zadluženost (do 0,5) 0,2 0,0 0,2 
dlouhodobá zadluženost (1-4) 0,1 0,0 0,2 
− celková zadluženost je v přípustné mezi, avšak pro růst podniku je dobré 
využít finanční páky v podobě cizího kapitálu 
− dlouhodobá zadluženost je pod doporučovaným rozmezím. Toto rozmezí 
potvrzuje vhodnost využití cizího kapitálu pro financování aktiv firmy. 
− úrokové krytí nelze vypočítat, protože firma jako i většina podniků v odvětví 
nemá nákladové úroky. Společníci mají bezúročné půjčky od příbuzných.  
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Analýza kompetencí k výrobním aktivitám 
Již výše jsem napsal, že kompetence jsou rozděleny z hlediska geografického 
působení firmy. Avšak přiřazení kompetencí k výše uvedeným aktivitám není 
jednoznačné. Pouze o finanční činnost se stará Ing. Chyba. Ostatní aktivity jsou dosti 
nezřetelné, ale mohli by být následující. Výrobní činnost a pracovní faktory spadají 
spíše do kompetencí pana Háchy. Marketingovou aktivitou se zabývá Ing. Chyba. 
Otázka kompetencí je v současné době slabou stránkou firmy. Činnost výzkumu a 
vývoje není vykonávána vůbec.        
3.5 SWOT analýza 
V dosavadní části analýzy jsem prozkoumal všechny externí a interní faktory a 
odhadl jejich stav z pohledu výhody či nevýhody pro vývoj úspěchu firmy. V další části 
tyto faktory shrnu, ještě jednou prozkoumám a vyberu z nich pouze ty nejdůležitější.  
Výčet silných stránek 
+ zkušenosti a know how z oboru  
+ schopnost spolupracovat 
+ vlastnictví ÚOZI a dalších oprávnění 
+ vozový park 
+ dobrý osobní přístup k zákazníkům 
+ flexibilní pracovní doba 
+ dobré vztahy s komplementy (kú, pú) 
+ pozice a zákazníci na Benešovsku 
+ webové stránky 
Výčet slabých stránek 
− absence strategie a plánování 
− marketingové aktivity 
− řízení cen a nákladů 
− neúplné pracovní vybavení (GPS) 
− nejasné kompetence 
− informační systém 
− účetnictví 
− komunikace 
Výčet příležitostí 
+ růst životní úrovně 
+ růst stavitelství 
+ regulace nájemného 
+ zákon o veřejných zakázkách 
+ existující technologie 
+ rostoucí počet dodavatelů 
+ rostoucí počet komplementů 
+ špatný přístup konkurence k marketingu 
Výčet hrozeb 
− korupce 
− daňové zákony 
− vyhlášky z oboru 
− postoj společnosti k oboru 
− politická situace 
− velká konkurence v odvětví 
− snadný vstup do odvětví 
Obrázek 3.3: SWOT matice 
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3.5.1 Vztah závažnosti a výkonnosti vnitřních faktorů1 
 Vysoká výkonnost Nízká výkonnost 
Vysoká 
závažnost 
[A]zkušenosti a know how 
     schopnost spolupráce 
     vlastnictví ÚOZI 
     pozice a zákazníci na Benešovsku 
     dobré vztahy s komplementy 
     dobrý osobní přístup k zákazníkům 
[B]  absence strategie a plánu 
       informační systém 
       marketingový přístup 
       řízení cen a nákladů 
       komunikace 
       webové stránky 
Nízká 
závažnost 
[C]  vozový park 
       flexibilní pracovní doba 
        
[D] účetnictví 
       neúplné pracovní vybavení 
       nejasné kompetence 
Obrázek 3.4: Matice závažnosti a výkonnosti 
3.5.2 Kauzální analýza 
Nejprve formuluji základní problémy.  
1. strategie a plánování                                                 5.   nejasné kompetence 
2. slabé marketingové aktivity                                      6.   není informační systém 
3. špatné řízení cen a nákladů                                        7.   absence účetnictví 
4. neúplné pracovní vybavení (GPS)                             8.   špatná komunikace 
 Druhým krokem je vypracování příčin a důsledků. V tabulce jsou výsledky 
odpovědí na otázku zda „Je problém X příčinou problému Y?“ Při odpovědi ANO je 
hodnota prvku matice 1, při NE je to 0 a při oboustranném vlivu je hodnota v matici 
rovna 0,5. 
Výsledkem budou problémy v pozici příčin a problémy v pozici důsledků. 
Strategie a plánování je vynechána, protože bude výsledkem.  
 
 
 
 
 
 
                                                 
1 Vysvětlivky: A – pokračovat, upevňovat a sledovat dobré výsledky 
                        B – soustředit se na posílení výkonnosti, zlepšovat výsledky 
                        C – prověřit znovu závažnost, zvážit vynakládané úsilí 
                        D – celkově nízká priorita, posoudit konkrétní dílčí faktory 
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                          Tabulka 3.1 Konfrontace příčin a důsledků 
Problém 2 3 4 5 6 7 8 Σ Pořadí 
příčin 
2  1 1 5-6 
3   1 1 5-6 
4   0 7 
5 1  0,5 1,5 4 
6 1 1 1 0,5 3,5 1-2 
7  1 1 2 3 
8 1  1 1 0,5 3,5 1-2 
Σ 3 3 2 1,5 1,5 1 0,5  
Pořadí 
důsledků 
1-2 1-2 3 4-5 4-5 6 7   
 
Problémy v pozici příčin Problémy v pozici důsledků 
5 – nejasné kompetence 
6 – informační systém 
7 – absence účetnictví 
8 – špatná komunikace 
2 – slabá marketingová činnost 
3 – špatné řízení cen a nákladů 
4 – neúplné výrobní faktory 
 
Obrázek 3.5: Rozdělení příčin a důsledků 
 Vyřešení problému v pozici příčin zlepší nebo odstraní problémy v pozici 
důsledků 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 - 61 -   
4 Návrh rozvoje podnikatelského subjektu  
Po důkladné analýze a určení slabých a silných stránek podniku plynoucích 
ze schopností a technických možností firmy a hrozeb a příležitostí, které vyplývají 
z širšího i užšího okolí podniku, se dostávám do fáze návrhu strategií a výběru té 
nejvhodnější, jak z hlediska výkonnosti, tak z hlediska reálnosti. Další z podmínek 
výběru nejvhodnější strategie bude co nejmenší odlišení od současné strategie, resp. 
současného řízení činnosti firmy.  
Tvorbě a volbě strategie ovšem bude předcházet představení vize a s ní spojené 
mise firmy, na jejichž základě budou vytvořeny cíle, a to obecné, upravující misi, a 
konkrétní, stanovující určité měřitelné hodnoty, které by měly být dosaženy ve 
stanoveném časovém horizontu.   
4.1 Vize 
Vize bude mít podobu jedné věty, jako motta firmy, které bude motivující, 
inspirující a povzbuzující. Bude srozumitelná a oznamující okolní společnosti důvod 
existence firmy. Bude korespondovat s reklamním mottem firmy, kterým je slogan 
„Vaše geodézie.“ 
 
„Změnit přístup k poskytování služeb v odvětví bez marketingového řízení firem.“ 
 
 Tato vize vyjadřuje odhodlání firmy změnit v oboru převažující názor na 
marketingovou činnost a špatné společenské postavení odvětví. V další části rozepíši 
mou představu, jak naplňovat takto definovanou vizi. 
4.2 Mise  
Misi vytvořím v podobě delšího dokumentu, který bude oslovovat vedení firmy, 
zaměstnance, zákazníky a společenské okolí firmy. Bude obsahovat filozofii a kodex 
chování firmy, managementu a zaměstnanců, které povede k naplňování vize, včetně 
etického kodexu. Dále činnosti a prostředky, které budou používány. Určím klíčové 
stakeholdery a hlavní přednosti firmy, použitelné k realizaci vize. Dále se zaměřím na 
geografické trhy a produkty, image podniku a prostředky k jeho budování. Nakonec 
popíši představu o strategickém plánování, které by měla firmy vykonávat. 
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Mise společnosti 
  
„Vaše geodézie!“ 
Posláním naší společnosti je uspokojovat všechny potřeby a přání našich 
zákazníků, které se dají pomocí zeměměřické činnosti uspokojit. Chceme poskytovat 
nadstandardní služby, které jsou založeny na vzájemné důvěře našich zákazníků a naší 
firmy. 
Stejně důležitou roli pro nás hraje spokojenost našich současných i budoucích 
zaměstnanců. Věříme, že jedině spokojený, motivovaný, vzdělávaný, tvořivý a za svou 
práci spravedlivě odměněný zaměstnanec může nejlépe uspokojit zákazníkovy přání a 
potřeby.  
Aby byli zaměstnanci spokojení, musí existovat sebevědomý, avšak ne arogantní 
management, který nejen udává pokyny zaměstnancům, ale bere jejich rady a 
připomínky jako velice užitečné a vyžaduje jejich náměty. Management by měl včas 
rozpoznat vznikající problém a postavit se k němu čelem a pokud možno ho řešit hned 
v zárodku. 
Zaměstnanci včetně managementu jsou hlavním aktivem společnosti, proto je po 
nich vyžadována pracovitost a svědomitost. Kultura společnosti je založena na 
vzájemné důvěře a toleranci všech pracovníků a na přátelské atmosféře v kolektivu. 
Společnou myšlenkou všech pracovníků je spokojenost zákazníka na prvním místě. 
Uvědomujeme si vzrůstající tendence k enviromentálnímu marketingovému 
přístup k podnikání, a proto chceme vytvářet dobré vztahy nejen s našimi zákazníky, ale 
i se širší veřejností a snažit se, aby naše podnikatelská činnost měla přínos pro 
společnost v našem městě, ale i v celém okolí v němž naše firma působí nebo bude 
působit. 
Firma se zavazuje provádět podnikatelskou činnost v souladu s etickými a 
ekologickými normami, tak aby nedocházelo k ničení životního prostředí a 
k poškozování práv a majetku třetích osob. 
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K uskutečňování mise budeme využívat všech silných stránek firmy. Neustále se 
budeme snažit omezit slabé stránky, které brzdí náš rozvoj na cílovém trhu, do něhož 
patří Příbramsko a okolní okresy.  
4.3 Cíle podniku 
V této části stanovím cíle, tak aby firma jako management a stávající či budoucí 
zaměstnanci věděli jakým směrem se chceme vydat na naší cestě naplňování vize. Tyto 
cíle mají být dosahovány v souladu s principy uvedenými v misi společnosti. Proto bych 
doporučoval misi vystavit na viditelné místo ve všech kancelářích firmy a vyvěsit ji na 
webové stránky. Cíle odvodím od schopností a možností firmy a trhu, a to tak, aby jim 
každý rozuměl a souhlasil s nimi. 
4.3.1 Obecné cíle 
Obecné cíle navrhnu v souladu s misí a budou dosažitelné v delší časovém 
horizontu. Konkrétní vyjádření bude popsáno v následující stati. Budou zaměřeny na 
předpokládaný trh a konkurenty.  Stanovím je také tak, aby se vztahovaly k odstranění 
slabých stránek firmy a využívaly silné stránky. Stejně budou zaměřeny na strategickou 
mezeru v podobě příležitostí, které vznikají ze současného stavu okolí podniku a na 
opatření vedoucí k eliminaci hrozeb.  
Obecné cíle firmy Mongeo: 
1. Chceme dosáhnout a udržet růst tržeb během zvoleného časového období 
2. Chceme zvýšit relativní tržní podíl vzhledem k určené konkurenci 
3. Chceme zvýšit tržní podíl v okresech z vyššími příjmy 
4. Chceme zvýšit podíl průmyslového segmentu na celkových příjmech 
5. Chceme vybudovat koalici s komplementárními poskytovateli služeb 
6. Chceme zlepšit organizaci a komunikaci ve firmě 
7. Chceme zvýšit počet zaměstnanců 
8. Chceme zlepšit marketingu činnost 
9. Chceme být mezi nejlepšími v poskytování geodetických služeb 
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10. Chceme přispět ke zlepšení postavení geodetů ve společnosti 
11. Chceme doplnit pracovní vybavení firmy 
12. Chceme zlepšit finanční řízení podnikání 
13. Chceme zlepšit cenovou politiku firmy 
4.3.2 Konkrétní cíle 
Jsou vyjádřením obecných cílů v měřitelných a kontrolovatelných hodnotách. 
Uvedu je vždy v porovnání se současným stavem. Současné hodnoty jsem získal 
z rozboru konkurence, dodavatelů a poskytovatelů substitučních výrobců a samozřejmě 
z rozboru jednotlivých aktivit firmy. Protože rozbor konkurentů v předešlé části práce 
byl proveden na obecné úrovni bez číselného vyjádření, uvedu toto číselné vyjádření a 
podrobnější popis v příloze 3 ve formě přehledných tabulek. 
Pokud nebude stanoveno jinak, časový horizont plnění cílů je 3 roky. 
Konkrétní cíle firmy Mongeo 
1. Dosažení a udržení růstu tržeb okolo 20%, 6% a  7% v příštích třech letech. 
Při dosahování ROE nad 5%. 
     Tabulka 4.1: Minulý a budoucí plánovaný vývoj tržeb 
 tržby růst 
rok 2003 2004 2005 2006 03-04 04-05 05-06
současný stav 962 1522 1405 1427 37% -8% 2%
rok 2006 2007 2008 2009 06-07 07-08 08-09
budoucí stav 1427 1498 1588 1699 20% 6% 7%
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 Graf  4.1: Grafické vyjádření plánovaného růstu tržeb- 65 -   
2. Zvýšit tržní podíl vzhledem k firmě Geodetické sdružení s.r.o. z 15% na 20% 
do roku 2009 
 
80%
20%
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13%
Graf  4.2: Grafické vyjádření plánovaného zvýšení 
relativního tržního podílu 
3. Zvýšit podíl počtu zakázek v okresech s vysokými průměrnými mzdami. A to 
v okrese Praha-západ (19792 Kč) z 6% na 10%, v okrese Praha-východ (19755 
Kč) z 4% na 8% a v okrese Beroun (19207 Kč) z 1% na 5%. 
4. Zvýšit počet zákazníků z průmyslového segmentu  tak, aby příjem z jimi 
objednaných zakázek stoupl ze současných 74% na 80% do roku  2009, při 
zvyšujícím se nebo konstantním množství spotřebitelských zákazníků. 
5. Pokusit se rozšířit počet developerských a realitních společností, s kterými 
spolupracujeme z 6 na 10 a navázat z některými trvalejší vztahy v horizontu 3 
let.  
6. Transformovat sdružení fyzických osob na společnost s ručením omezeným do 
roku 2010. 
7. Zvýšit počet pracovníků ze 2 stálých na 3, podle vývoje tržeb do poloviny 
roku 2008. 
8. Zvýšit výdaje na marketing z 4% na 10% za současného omezení nákladů na 
vozový park z 23% na 15%. 
9. Zdokonalit webové stránky do konce roku 2007. 
10. V roce 2008 začít postupně zavádět informační systém. 
11. Udržovat spolupráci se SPŠ Příbram. 
12. Zvýšit ceny geometrických plánů o 5 – 10% podle průměrného příjmu 
obyvatel v okresech. 
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13. Zvýšit počet cizího kapitálu na 30% z celkového do konce roku 2010. 
14. Pořídit GPS aparaturu podle počtu růstu průmyslových zákazníků. 
4.4 „Business definition“ 
Po stanovení cílů v této části ještě podrobněji zanalyzuji a popíši trh, výrobky a 
funkce, které budou použity a vykonány k dosažení vytyčených cílů. Proto provedu 
ještě dokonalejší segmentaci trhu a pokusím se odhadnout, jaké výrobky budeme 
poskytovat a jakým zákazníkům. Jedné se v podstatě o zacílení. 
4.4.1 Segmentace 
Při analýze odvětví na konkurenčních úrovních  jsem zmínil, že  firma poskytuje 
služby oběma makrosegmentů, tady jak spotřebitelskému (jedinci a rodiny) tak 
průmyslovému (podniky a instituce). Při segmentaci se zaměřím na každý 
makrosegment zvláště. 
Segmentační kritéria jsem zvolil podle vzoru Armstronga a Kotlera z publikace 
[1]. 
Spotřebitelský makrosegment 
Zákazníci ze spotřebitelského segmentu tvoří 66% z celkového počtu zákazníků. 
Tržby pocházející z této skupiny zákazníků dosahují 26% z celku. 
Geografická segmentace2 – z pohledu geografie jsou našimi zákazníky obyvatelé 
Příbramska (50%), Benešovska (13%), hlavního města Prahy (9%), okresů Prahy – 
západ (12%) a Prahy – východ (8%) a Kladenska (3%). Zbylá 3% připadají na okresy 
Beroun, Kolín, Mladá Boleslav, Nymburk a Strakonice. Většina z posledně 
jmenovaných okresů však patří do oblastí geograficky málo dostupných (vzdálených), 
které bych doporučoval do budoucna vynechat, pokud ovšem nepůjde o velkou zakázku 
a okresy s velkými průměrnými příjmy.  
Pro další segmentaci již se zaměřím pouze na určenou geografickou oblast, na 
kterou se budeme snažit zaměřit naši podnikatelskou činnost. Je to Příbramsko a 
hraničně sousední okresy plus Praha, Praha – východ a Kladno kde je vysoký růst 
stavebních prací, nízká nezaměstnanost a nejvyšší průměrné mzdy v České republice.  
                                                 
2 Hodnoty uvedené v závorce ukazují procentuální podíl na celkovém počtu zakázek z rozboru 
současných zákazníků.  
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        Tabulka 4.2: Rozbor jednotlivých okresů a koeficient atraktivity 
okres rozloha [km2] obyvatel mzda [Kč] nezam. [%] geodetů 
dojezd z Pb 
[min] atraktivita 
Pha západ 586 99 974 19792 2,44 6 55 549
Praha 496 1165617 23933 3,3 170 51 320
Plzeň jih 1076 69 673 15895 4,13 3 55 329
Beroun 662 79 237 19207 4,59 9 35 244
Rokycany 575 46 049 16788 5,30 3 58 424
Příbram 1628 107 265 16056 6,90 14 0 70
Písek 1138 70 498 14798 6,85 7 45 122
Tábor 1328 102 374 16052 5,52 5 62 234
Kladno 691 151 700 18437 7,83 12 81 311
Strakonice 1032 70 032 15975 6,65 7 66 145
Pha východ 584 109 993 19755 2,31 13 102 280
Benešov 1523 93 883 16175 3,88 7 66 137
  
V tabulce 4.2. jsem shrnul informace o jednotlivých okresech. Koeficient 
atraktivity pro naši společnost jsem spočetl jako počet zaměstnaných (vynásobený 
průměrnou mzdou) na kilometr čtvereční ku počtu konkurentů působících v daném 
okrese. Pořadí okresů je dáno průměrem umístění okresů v atraktivitě a dojezdnosti.  
Demografická segmentace – z důvodu malého sběru informací o zákaznících se 
tato segmentace nedá udělat přesně, ale můžu ji pouze odhadnout ze zkušeností z praxe. 
Zákazníky můžeme rozdělit na obyvatele města, obyvatele venkova a lidi stěhující se 
z města na venkov a naopak.  
Další dělení provedu podle stavu, tj. svobodný, rozvedený a ženatý (vdaná). 
Segmentace podle věku a stádia  životního cyklu – zde bych trh rozdělil na 
obyvatele ve věku před ekonomicky aktivním stádiem (tj. 0 – 21 let),  lidi ekonomicky 
aktivní (21 – 60 let) a lidi po ekonomicky aktivním věku (60 a více let). Obyvatele 
ekonomicky aktivní dále dělím na lidi do středního věku (21-35 let) a lidi nad střední 
věk (35 – 60 let). 
Dle stádia životního cyklu jsou: svobodní lidé, kteří žijí bez rodičů; rozvedení 
nebo odloučení; páry krátce po svatbě; rodiny s dítětem do 6 let; rodiny s nejmladším 
dítětem starším než 6 let; starší páry se závislými dětmi; starší páry žijící bez dětí; staří 
lidé žijící sami; starší páry v důchodu žijící bez dětí; osaměle žijící důchodci.  
Genderová segmentace – se týká pohlaví zákazníků. Nedá se říci, že by 
geodetické služby objednávaly více ženy než muži a naopak. 
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Segmentace podle příjmu – v tabulce 4.2 uvádím průměrné příjmy obyvatel 
v jednotlivých okresech, ale jak známo, tohoto příjmu dosahuje maximálně 1/3 
obyvatel. Lidi podle příjmu rozdělím podle druhu profese, kterou vykonávají. Nejméně 
dostávají nezaměstnaní, důchodci, dále lidé pracující v průmyslu, zemědělství a 
lesnictví, stavebnictví, školství, telekomunikace, bankovní sektor a IT sektor dostávají 
nejvíce. Lidé z posledních třech sektorů z nedostatku času řeší záležitosti spojené se 
správou nemovitosti přes realitní a developerské agentury.  
Psychografická segmentace – dělí lidi podle sociální skupiny, životního stylu 
nebo osobních charakteristik.  
Sociální skupiny v České republice se vztahují k příjmu domácností. Dělí se na tři 
základní, a to nižší třída, střední třída a vysoká třída (tzv. High society). Střední třídu lze 
rozdělit na vyšší a nižší.  
Dle životního stylu bych rozdělil lidi na městské a venkovské typy a na lidi 
satelitních vesnic, tzn. jedince, kteří pracují ve velkém městě a v rodinném domě na 
okraji velkého města tráví pouze noc.  
Segmentace podle příležitosti nákupu geodetické služby – nebo-li na základě 
podnětu, který vyvolal poptávku po geodetické službě. Jsou to milovníci reklamy, 
racionální hospodyně, spořiví senioři a solventní aristokraté. 
Segmentace podle výhody plynoucí z nákupu služby – podle tohoto kritéria lze 
rozdělit lidi na milující pořádek a lidi opačné. Lidé pořádní mají větší tendenci udržovat 
záležitosti kolem nemovitosti v pořádku a urovnání záležitostí týkajících se katastru 
nemovitostí mohou patřit mezi ně.  
Segmentace podle nákupního chování zákazníků –  je možná udělat rozdělením 
zákazníků do čtyř skupin. Jsou to: trvale věrní, rotující, citliví na dobrou službu, citliví 
na cenu.  
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Segmentace podle agentury STEM/MARK 
Obrázek 4.1: segmentace zákazníků podle agentury Stem/Mark [21] 
 
Zralí (11 % populace): spokojení lidé se smyslem pro  řád a odpovědnost, kteří 
jsou vzdělaní  a přemýšliví, s dobrým zaměstnání a vyššími příjmy.  Většinou jde o 
starší spotřebitele, kteří se snaží  přizpůsobit své chování vlastní představě o světě nebo  
představě o tom, jaký by svět měl být. Touží po hodnotných službách. 
Věřící (13 % populace): mají méně zdrojů na to, aby se ve  společnosti mohli stát 
"vůdci", jsou to konzervativní,  konvenční lidé, kteří v něco věří. Mají smysl pro 
spravedlnost a tradiční hodnoty. Jsou  přátelští a spolehliví, orientují se na rodinný život  
a společenství lidí. Vědí, že peníze nejsou všechno. Rádi  kupují domácí kvalitní 
výrobky a vyzkoušené značky. 
Úspěšní (14 % populace): mají k dispozici hojnost  zdrojů a zároveň smysl pro 
povinnost. Jsou bezprostředně  orientováni na kariéru, charakteristická je pro ně 
schopnost  konstruktivního jednání. Vědí, jaká je jejich cena, váží si  prestiže, ocenění a 
materiálních odměn. Svému postavení  v zaměstnání jsou ochotni obětovat rodinný 
život. Preferují  drahé výrobky demonstrující úspěch a postavení. 
Dříči (16 % populace): k dispozici mají menší množství zdrojů,  přesto dokážou 
vydělat dostatek peněz na zabezpečení rodiny, v případě potřeby věnují práci mnoho 
energie. Potřebují k ní  však motivaci a souhlas z "vyšších míst". Úspěch definují  v 
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čistě finančních termínech. Myslí na zadní kolečka. Opatřují si levnější imitace drahého, 
luxusního zboží. 
Hledající (13 % populace): společensky i fyzicky aktivní lidé,  milující 
proměnlivost, vyhledávající změny. Jsou většinou  mladí (alespoň duchem), plní elánu a 
nadšení, impulzivní. Nebojí se vyslovit svůj vlastní názor, vědí, že občas je  třeba 
zdravě zariskovat. Ve svém životě hledají optimální  formulaci svých životních hodnot 
a vzorců chování. Jedná se  o lačné spotřebitele krátkodobých a zábavních produktů. 
Praktici (16 % populace): energičtí lidé orientující se na  praktické záležitosti, 
rodinu, práci a fyzickou rekreaci. Dokáží si se vším poradit, jsou soběstační i bez 
horentních  příjmů. Nelpí na materiálních statcích, obdivují  kvalitní pracovní vybavení. 
Mimo tuto základní šestici stojí dvě okrajové, extrémní kategorie populace - 
"realizátoři" a "bojující"  
Realizátoři (6 % populace): jsou to úspěšní, vynalézaví, aktivní  a neúnavní lidé s 
přebytkem všech druhů zdrojů. Image je pro ně důležitá nikoli jako důkaz síly nebo 
postavení, ale jako  projev vkusu, nezávislosti a charakteru. 
Bojující (11 % populace): jedná se o nejstarší věkové kategorie  obyvatelstva, 
většinou o lidi chudé a nevzdělané. Žijí ze dne na den a jejich život je tak trochu 
každodenní boj  o zítřejší den. Jejich spotřební potenciál je nejnižší. 
Průmyslový makrosegment 
V současné době tvoří představitelé průmyslového makrosegmentů 34% (68 
firem) z celkového počtu všech zákazníků. Na druhou stranu výnosy z poskytovaných 
služeb firmám tvoří 74% ze všech výnosů. Přibližně to potvrzuje pravidlo 80/20, tedy že 
80% tržeb pochází od 20% zákazníků. 
Geografická segmentace – v průmyslovém segmentu má v současné době tuto 
podobu: Příbramsko (53%), Benešovsko (30%), Praha (9%), okresy Praha – východ a 
Praha – západ (každý 5%) a zbylá 4% zbývají na okresy Beroun, Havlíčkův Brod, 
Hradec Králové, Kladno, Plzeň – jih, Rokycany, Strakonice a Tábor.  
V tabulce 4.3 uvádím přehled počtu jednotlivých průmyslových zákazníků a jejich 
počet v rámci okresu. Pořadí v tabulce je opět dáno atraktivitou okresu a dobou 
dojezdnosti z Příbrami, tedy hlavního sídla firmy. Koeficient atraktivity jsem spočítal 
jako poměr celkového počtu odběratelů v okresu a počtu geodetických firem v okresu 
působících.  
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Zkratka PÚ znamená pozemkové úřady a pozemkové fondy.  
Ještě bych chtěl poznamenat, že realitní a developerské společnosti  a pozemkové 
se jeví zároveň jako odběratelé a poskytovatelé komplementárních služeb. Záleží na 
tom, jak se dokáže vyjednat vzájemná spolupráce naši firmy s výše uvedenými 
společnostmi a v jakém vztahu k oběma subjektům je konečný zákazník. 
Tabulka 4.3: Rozbor průmyslového segmentu v zájmovém území  
Okres Stavebnictví 
Projekční 
kanceláře
Realitní 
kanceláře Developeři
Obce a 
města PÚ Celkem Geodeti Koef.
Plzeň jih 17 12 8 0 83 0 120 3 40
Rokycany 12 15 11 0 103 1 142 3 47
Praha 666 1400 1304 199 58 1 3628 170 21
Pha západ 42 60 48 5 71 0 226 6 38
Tábor 16 62 37 1 100 1 217 5 43
Písek 13 35 17 2 69 1 137 7 20
Příbram 26 25 28 2 114 1 196 14 14
Beroun 32 21 23 2 79 1 158 9 18
Benešov 32 22 10 1 108 1 174 7 25
Pha východ 60 64 48 4 101 0 277 13 21
Strakonice 6 49 16 0 61 1 133 7 19
Kladno 36 43 50 2 100 1 232 12 19
Celkem 958 1808 1600 218 1047 9 5640 256  
ČR 2289 5225 4097 322 5676 71 17680 700  
 
Segmentace dle odvětví – geodetické služby se poskytují podnikům z těchto 
odvětví: stavebnictví, lesnictví, zemědělství, průmysl, geologický průzkum, služby jako 
jsou realitní a developerské agentury a projekční kanceláře, energetická (vodovody, 
kanalizace, elektřina, plyn), správa státních celků a ostatní.   
Do této doby firma poskytovala služby realitním kancelářím a developerům3 
(12%), geologickým podnikům (1%), stavebním firmám (2%), projektantům (1%), 
jiným geodetickým firmám (11%), obecním a městským úřadům (21%), pozemkovým 
úřadům a fondům (12%) a ostatním podnikům (16%). 
Segmentace podle velikosti – se dá udělat na základě rozdělení podniků dle 
kritérií Evropské unie, a to na: mikropodniky (do 10 zaměstnanců a do obratu 2mil. 
Euro), malé podniky (10-49 zaměstnanců a obrat do 10mil Euro), střední podniky (50-
249 zaměstnanců a obrat do 43mil Euro) a velké podniky (250 a více zaměstnanců a 
obrat 43mil Euro a více).  
                                                 
3 V závorce je uveden podíl na celkových tržbách 
 - 72 -   
Ze současných zákazníků tvoří 46% mikropodniky, 21% malé podniky, 18% 
střední podniky a 14% velké podniky.  
Segmentace podle typu osoby – v České republice dělíme podniky na fyzické 
osoby a jejich sdružení, všeobecné obchodní společnosti, společnosti s ručením 
omezeným, akciové společnosti a družstva. Mimo toto dělení stojí státní podniky a 
instituce, s kterými firma také obchoduje.  
Současné rozdělení zákazníků podle počtu je následující: s.r.o. (41%), státní 
instituce (38%), fyzické osoby a sdružení (12%), akciové společnosti (4%), družstva 
(3%), komanditní společnosti (2%). 
Segmentace podle přínosu pro firmu – toto kritérium je možné rozdělit podle 
počtu zakázek a celkových tržeb získaných od jednoho odběratele. Jde podstatě o určení 
klíčových zákazníků.  
Největší tržby, které firma dosahuje od jednoho subjektu, se podílí na 9% na 
celkových tržbách a 12% na tržbách od účastníků průmyslového segmentu. Tímto 
subjektem je Pozemkový úřad Příbram. Dalšími klíčovými zákazníky podle pořadí jsou: 
Obecní úřad Přestavlky (6% a 8%), PP Real s.r.o. (6% a 7%), Geoservis s.r.o. (5% a 
7%), Lobkowiczký pivovar s.r.o. (5% a 6%), Obesní úřad Jankov (4% a 6%),  
Pozemkový fond Benešov, Gefos a.s. a Pavel Korec (každý 3% a 4%) a Obecní úřady 
Struhařov a Prosenická Lhota, Ekoplán s.r.o. a Pirst Invest s.r.o. (každý 2% a 3%). 
4.4.2 Výrobky 
Mezi současně poskytované produkty a služby patří: 
• geometrický plán (50% ze všech zakázek);   
• parcelace4 (2%);  
• vytyčení hranice pozemku (16%);  
• mapový podklad pro projekt (10%);  
• zaměření či vytyčení průběhu inženýrských sítí či budovy (6%);  
• zaměření skutečného stavu vyhotovení stavby (11%);  
• vytvoření bodového pole (2%);  
• zaměření lícovacích bodů pro fotogrammetrické účely (1%);  
• poradenství v katastru nemovitostí (1%);  
                                                 
4 Rozdělení jednoho velkého pozemku na jednotlivé stavební parcely pomocí geometrického plánu. 
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• vykonání činnosti ÚOZI (7%). 
Ke konci roku 2006 firma Mongeo vyhrála dvě veřejné obchodní soutěže na 
komplexní pozemkové úpravy, které pořádal Pozemkový úřad Příbram. Rozšířila tak 
počet svých produktů o finančně velice zajímavé zakázky (cena obou zakázek 
dohromady představuje okolo 50% tržeb roku 2006 ročně), ke kterým byl díky 
požadavkům na zkušenosti a velikost vykonávající společnosti těžký přístup. O této 
problematice se psalo v odborném časopisu Zeměměřič [42] a pravděpodobně se situace 
z obchodního hlediska zlepšila.  
V budoucnu by si firma měla udržet portfolio služeb, které poskytuje a 
poskytovala dosud včetně komplexních pozemkových úprav a analyzovat možnosti 
tvorby geografických informačních systémů tzv. GISů pro obce a města. Jedná se o 
informační systém, který je dostupný prostřednictvím osobního počítač a jehož 
podkladem je mapa (neskenovaná, vektorová nebo letecký snímek), která je propojena 
s databází informací o objektech v mapě zobrazených. GISy slouží k výkonu veřejné 
správy a samosprávy. Konkurence v tomto produktu není vysoká a zájem (cca 20 firem 
v ČR) o implementaci GISu roste. 
4.4.3 Trhy 
Spotřebitelský segment 
Z geografického hlediska a současných možností firmy se zaměříme na 
Příbramsko a Benešovsko, jejichž atraktivita podle tabulky 4.2 sice není nejlepší, 
hlavně u okresu Benešov, ale firma má na těchto trzích vybudovanou dobrou pozici, 
kterou by měla udržovat. Do budoucna se zaměříme na okresy Praha – západ, Plzeň – 
jih, Rokycany a Beroun. Jedná se buď o okresy s vysokými průměrnými mzdami a 
nebo s malou konkurencí. Podle atraktivity určené z tabulky je Praha považována za 
atraktivní trh, ale musíme přihlédnout k faktu, že většina lidí žijících v tomto regionu 
bydlí v obydlích hromadné bytové výstavby. 
Naši zákazníci budou lidé žijících spíše na venkově nebo v satelitních městečkách, 
tj. lidé stěhující se z měst do jejich blízkého okolí. Jejich věk je nad 30 let a žijí jako pár 
nebo rodina. Jsou páry krátce po svatbě nebo starší páry se závislými či nezávislými 
dětmi nebo čerstvě v důchodu. Jsou zaměstnaní a jejich příjmy jsou vyšší ale zároveň 
spíše nepřesahují průměrný plat. Spadají do střední sociální třídy.  Jsou typem lidí jako 
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spořivé hospodyně a milovníci reklamy, jež mají v lásce pořádek. Jsou citliví na dobrou 
službu. Podle kritérií agentury Stem/Mark jsou to Zralí, Věřící, Praktici, Realizátoři a 
zabírají 45% populace. 
Těmto zákazníkům budeme poskytovat následující služby z uvedeného seznamu 
v předcházející stati Výrobky. Geometrický plán, vytyčení  vlastnické hranice, vytyčení 
prostorové polohy a podrobné vytyčení domu, poradenství v katastru nemovitostí, jako 
jsou vklady do katastru atp.  
Průmyslový (podnikový) segment 
Z geografického hlediska se zaměříme na zákazníky v podobné oblasti jako u 
spotřebitelského segmentu. Tj. Příbramsko, Benešovsko, Praha, Praha – západ a 
Praha -východ, Plzeň – jih, Rokycany, Tábor a Beroun.  
Příbramsko a Benešovsko opět nepatří mezi nejatraktivnější podle tabulky 4.3, ale 
z hlediska dosavadních příjmů, jsou na prvních místech. To znamená, že firma má 
v těchto okresech dobrou konkurenční pozici. Navíc jak už jsem zmiňoval, vyhrála 
komplexní pozemkové úpravy na Příbramsku a ještě tak posílí pozici tomto okrese. 
V okrese Praha – východ dochází k velkému růstu stavební činnosti.  
Z pohledu ostatních druhů segmentací budou našimi zákazníky hlavně 
mikropodniky a malé podniky, které jsou fyzickými osobami, společnostmi s ručením 
omezeným a státními institucemi. Důležité je udržet si klíčové odběratele jako jsou 
Pozemkový úřad Příbram (pozn. zde se to již daří díky komplexním pozemkovým 
úpravám) a Pozemkový fond Benešov, Obecní úřady Přestavlky, Struhařov, Jankov a 
Prosenickou Lhotu (všechny okres Benešov), realitní kancelář PP Real s.r.o. z Příbrami 
a geodetické firmy Geoservis s.r.o. a Pavel Korec, pro které Ing. Chyba vykonává 
funkci ÚOZI.  
Do budoucna by se firma měla zaměřit na rozšíření zákazníků ze skupiny 
obecních úřadů, developerských kanceláří  a stavebních firem. Výrobky nabízené těmto 
subjektů budou parcelace, komplexní pozemkové úpravy, mapové podklady pro projekt, 
vytyčení hranic pozemků, vytyčení prostorové polohy stavby a zaměření skutečného 
provedení stavby, zaměření inženýrských sítí.  
U obecních a městských úřadů zkusíme zjistit zájem o zavedení nějaké z forem 
GISu a zjistíme možnosti financování těchto projektů z Evropských rozvojových fondů.   
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4.4.4 Funkce 
Funkce se vztahuje k horizontální i vertikální integraci. To znamená, že zvážím do 
jaké míry se firma může či bude podílet na poskytování komplementárních služeb, které 
v současné době poskytují jiné firmy a zda provede zpětnou či dopřednou integraci.  
V následujících 3 letech by se firma měla zaměřit na možnost rozšíření 
produktové nabídky a zaměřit se hlavně na činnost zeměměřictví a poskytování 
poradenství v oblasti katastru nemovitostí. Ostatní činnosti, které se týkají horizontální 
(komplementární) a vertikální (funkční) integrace, budou pořizovány pomocí 
specializovaných firem. Společníci firmy by se měly pokusit vyjednat a přesvědčit 
menší poskytovatele komplementárních služeb o vhodnosti dlouhodobější spolupráce na 
bázi vytvoření koalice, která jako celek poskytne zákazníkovi větší hodnotu a uspokojí 
jeho přání za méně vynaložených finančních, časových a psychických prostředků.  
Firma již úžeji spolupracuje s příbramskou firmou Radon Expres, která se zabývá 
měřením radonu a geologickou činností pro zakládání staveb. Další stálí poskytovatelé 
komplementárních produktů jsou realitní kanceláře Area a PP Real CZ s.r.o. Tyto 
vztahy jsou velice výhodné, ale navrhoval bych vytvořit společnou strategii a 
přizpůsobit jí i reklamní strategii. Podobné vztahy existují také s benešovskou realitní a 
developerskou kanceláří Pirst Invest s.r.o. 
Firma by se měla zaměřit na vyhledání a oslovení podobných realitních a 
developerských kanceláří v okresech Praha – západ, Praha - východ a Beroun.  
Z hlediska vertikální zpětné integrace se nabízí možnosti, prodeje geodetických 
přístrojů a pomůcek, stabilizačního materiálu. Dopředná integrace by mohla být 
v rovině stavebnictví a tvorba a prodeje mapových děl. V nejbližších třech letech, ale 
nedoporučuji ani jednu z možností integrace.  
4.5 Možné konkurenční strategie podniku 
Mnoho lidí se domnívá, že malá firma strategii nepotřebuje a  považuje její 
plánování za ztrátu času. Myslím si, že mnoho podnikatelů ani nemá stanovené 
konkrétní cíle, bez kterých se strategie obtížně plánuje. Podnik většinou řídi intuitivně, a 
to se dá zvládat do určité velikosti podniku (ve stádiu založení). Při přechodu do stádia 
růstu, je důležité mít firmu dobře organizovanou s čímž souvisí i otázka cílů a strategií. 
Bez dokonale propracovaného plánu se nedá podnik řídit efektivně, resp. se nedá 
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kontrolovat činnost jednotlivých složek firmy, a pokud nastanou potíže, velice špatně se 
hledají slabá místa v hodnototvorném řetězci. Firma se tak může dostat do existenčních 
problémů. 
Americký firemní poradce M. E. Gerber ve své knize Podnikatelský mýtus, aneb 
proč většina malých firem do roka zkrachuje [14] vysvětluje jako hlavní příčinu krachu 
v přechodu mezi obdobím založení a růstu špatné rozdělení kompetencí, respektive 
jejich neformální vedení. Při růstu podniku se pak neví, kdo je zodpovědný za jakou 
funkční aktivitu firmy a nastává chaos. Problémem je také neochota zakladatelů 
společnosti delegovat určité činnosti na někoho jiného a pocit nenahraditelnosti. Při 
růstu podniku se však ukáže, že podnikatel přestává zvládat množství práce, která se 
začíná hromadit a lhůty na odevzdání se začínají překračovat. Z toho pramení 
nespokojenost zákazníků a jejich odchod ke konkurenci. Gerber doporučuje i malým 
firmám sepsat organizační strukturu na papír a rozdělit si kompetence.  
Protože bych chtěl, aby firma Mongeo podobným problémům předešla, navrhnu 
v této části práce několik alternativ strategií, které budou založeny na jedné základní 
generické strategii. Postupovat budu od rozboru a volby jedné generické strategie 
k tvorbě jejích alternativ a variant, které budou korespondovat s výsledky provedené 
analýzy, se zásadami navržené mise a s konkrétními cíly firmy.  
4.5.1 Strategie diferenciace a strategie nízkých nákladů 
Začnu rozborem globálních strategií, které jsou zaměřeny na tzv. mass market, 
nebo-li globální trh. Tuto strategii mají hlavně výrobci produktů, které uspokojují 
základní fyziologické potřeby lidí a jejich prodejci. Dále výrobci a prodejci z odvětví, 
která jsou nebo byly stimuly pro spuštění růstu světových ekonomik, tzn. automobilový 
průmysl a technologický průmysl. Tyto podniky jsou velké nadnárodní společnosti 
s obrovským kapitálem.  
Strategie nízkých nákladů  
Strategii nízkých nákladů sledují zejména maloobchodní řetězce. Jejich cílovou 
skupinou zákazníků jsou v podstatě všichni lidé. Využívají své obrovské vyjednávací 
síly oproti malým dodavatelům a úspor z rozsahu.  
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Nabízí produkt, který je lehce zaměnitelný za konkurenční, má jen základní 
funkce a pohybuje se na trhu, kde je vyšší cenová elasticita a obtížný vstup do odvětví a 
malá hrozba substitutů. 
V odvětví geodézie se kvůli povaze produktu a trhu nedá tato strategie aplikovat. 
Výrobek jako takový je sice zaměnitelný, avšak důležitější roli u geodetického produktu 
hraje doprovodná služba, důvěryhodnost a spolehlivost firmy. 
Strategie diferenciace 
Tuto strategii sledují zejména výrobci technologií, kde cena výrobku je vyšší než 
u předešlé strategie a poptávka je málo cenově elastická. Technologie znamenají 
obrovskou šanci pro inovaci produktu a tím k získání tržního náskoku.  
Výrobky jsou zaměřené na mladší a vzdělanější generaci a na průmyslový 
makrosegment.  
V odvětví geodézie mohou tuto strategii sledovat výrobci geodetických přístrojů, 
jejichž produkty jsou založeny na moderních počítačových technologiích. Pro nás jsou 
to dodavatelé a je v našem zájmu, aby konkurence mezi nimi byla co největší. Trend je 
však opačný, protože dochází k fůzím jednotlivých výrobců a k zmenšování počtu firem 
na trhu. Jejich produkty jsou prodávány prostřednictvím velkých geodetických firem a 
specializovaných obchodů. Evropští a Japonští výrobci geodetických přístrojů prodávají 
své produkty po celém světě, proto mají globální charakter diferenciace.  
Z firem poskytujících pouze nebo hlavně geodetické služby se strategii globální 
diferenciace nejvíce blíží společnosti Geodis s.r.o., Gefos a.s.. Tyto dvě společnosti 
působí na území celé České republiky a střední a východní Evropy a odlišují se zejména 
poskytováním kompletních fotogrammetrických služeb, včetně leteckého snímkování 
z vlastních letadel.  
4.5.2 Strategie zaměření s nízkými náklady 
Je strategií s nízkými náklady zaměřená na určitý segment, niku nebo mikroregion 
na trhu. 
Hlavní konkurenční výhodou je nízká cena spojená s nízkými náklady.  
Geodetické firmy volí segment zpravidla podle geografické působnosti a podle 
makrosegmentu. Jejich zaměření je dáno kapitálovými možnostmi a vlastněným know-
how, složeným ze zkušeností, vzdělání a vlastnictví či znalosti ÚOZI. Nízké náklady 
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jsou uplatňovány ve větší míře ve spotřebitelském segmentu. Větší firmy berou tento 
segment jako okrajový a můžou si dovolit nízkou cenu za službu, protože těžiště jejich 
výnosů a zájmu leží v průmyslovém segmentu. Malé firmy, jejichž hlavní část tržeb 
pochází od drobných zákazníků buď nemají dostatečný kapitál nebo znalosti a 
zkušenosti s budováním značky, a tak se snaží konkurovat co nejnižší cenou.  
Nízké náklady jsou dosahovány omezením výdajů na reklamu a marketing, 
malými investicemi do technologií a omezenými investicemi na nákup nového 
vybavení.  
Tato strategie je mezi geodetickými firmami, zejména fyzickými osobami a 
sdruženími, velmi rozšířená. Ceny geodetických prací hlavně ve spotřebitelském 
segmentu jsou na velmi nízké úrovni a tomu ve většině případů odpovídá i kvalita 
odvedené práce a poskytnuté služby.  
Jedním ze stanovených cílů a nakonec i vizí  pro firmu Mongeo je zavést 
marketingový přístup při poskytování geodetických služeb, ale také při vedení firmy 
přístupu ke svému okolí. Strategie zaměření s nízkými náklady se s vizí podniku 
v podstatě neslučuje. 
4.5.3 Strategie zaměření s diferenciací 
Strategie diferenciačního zaměření je obdobně jako předchozí, také zaměřena 
pouze na určitý segment trhu, ale firma se nesnaží na tomto segmentu prosadit nízkou 
cenou, ale snaží se poskytovat odlišný produkt, v ideálním případě nenapodobitelný 
konkurenty.  
Na rozdíl od globální strategie diferenciace může zaměřenou sledovat i firma se 
menším kapitálem. Důležité je dobře segmentovat trh a správně zacílit a určit potřeby 
cílového segmentu trhu. Poté vytvořit takovou službu a reklamní kampaň, která zasáhne 
cílovou skupinu a vytvoří dobrou pozici ve zvoleném segmentu. 
V geodézii není diferenciace na úrovni výrobku samotného realizovatelná nebo 
jen s velmi jemným odlišením. Co však je nejdůležitější pro geodetický produkt a co 
může být odlišné, jsou doprovodné služby a vybudování důvěryhodné a spolehlivé 
pověsti.  
Z mých zkušeností vím, že jen malá skupina geodetických firem se o něco 
podobného snaží, ale snad nikdo se nesnaží o neustálé zlepšování. Už sám fakt, že 
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v dnešní době internetu má webové stránky 28 ze 70 firem v analyzovaném regionu 
hovoří za vše. Proto si myslím, že zde je příležitost pro získání dobré pozice na trhu. 
4.6 Výběr generické strategie a její rozpracování  
Strategie globální diferenciace a strategie globálních nízkých nákladů nemohou 
být z důvodu vlastností produktu, charakteru trhu a velikosti a kapitálových možností 
firmy a s tím spojených cílů sledovány. 
široký COST LEADERSHIP DIFFERENTIATION 
CÍL 
úzký COST FOCUS 
DIFFERENTIATION 
FOCUS 
  náklady diferenciované výrobky 
  ZAMĚŘENÍ 
Obrázek 4.1: Možné generické varianty strategie (výrazně je označena vybraná strategie) 
Proto přicházejí v úvahu pouze zaměřené strategie. Strategie zaměření s nízkými 
náklady se neslučuje s vizí ani cíly firmy Mongeo. Proto navrhuji sledovat strategii 
zaměření s diferenciací.  
Toto zaměření má geografický charakter s upřesněním ostatních vlastností našich 
cílových zákazníků, které je uvedeno výše ve stati 4.4.3 Trhy. Diferenciace bude 
vycházet z cílů firmy, tzn. že se projeví v doprovodných službách, ale i v přístupu 
k řízení a organizování vnitřního prostředí a kulturního prostředí ve firmě. 
4.6.1 Alternativy generické strategie 
Zvolenou generickou strategii zaměřené diferenciace teď rozpracuji a zvážím, 
které z alternativ by vyhovovali cílům firmy. Myšlení bude probíhat v rámci zvoleného 
zájmového území. Zvážím také rozdílný strategický přístup pro spotřebitelský a 
průmyslový makrosegment.  
Strategie stability 
Strategie stability je vhodná pro podniky, které nebo jejichž trhy nebo výrobky se 
nacházejí v životním stádiu zralosti nebo těsně před ním. Je vhodná a efektivní pro 
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podniky jež dělají svou činnost dobře a jsou s ní spokojeni všichni zainteresovaní 
jedinci, nebo pro produkty, které podnik dělá dobře, jejichž trh není příliš měnivý a 
poskytují dobrou prosperitu.  
Myslím, že tato strategie bude vhodná hlavně pro oblast spotřebitelského 
segmentu, které sice roste díky růstu stavebnictví, ale díky charakteru tvorby stavebních 
parcel se projevuje tento růst stavebnictví spíše v průmyslovém segmentu u 
developerských společností a stavebních firem. Strategie stability se neslučuje se 
stádiem životního cyklu firmy Mongeo. Proto tuto alternativu dále rozpracuji pro 
spotřebitelský segment. 
Pro dosažení stabilního zisku při sledování této strategie a obsluhování 
spotřebitelského segmentu bude nutné zefektivnit výrobu elaborátů a zpracování dat.  
Firma by měla provést podrobnější segmentaci a podle ní takzvaně ušít službu na míru.  
Strategie expanze 
Strategie expanze je vhodná pro podniky, které se nacházejí ve stádiu růstu nebo 
v přechodu mezi stádiem založení a růstu. Stejně je strategie expanze vhodná pro 
podniky, jejichž výrobky či trhy jsou ve stádiu růstu. 
Firma Mongeo se nachází ve fázi přechodu mezi stádiem založení a stádiem růstu, 
proto je tato strategická alternativa pro ni vhodná. V předchozí stati jsem psal o stádiu 
zpomaleného růstu u segmentu spotřebitelského trhu a zvýšení růstu průmyslového 
segmentu. Dalším důvodem pro expanzi právě v segmentu průmyslu je vetší atraktivita 
v porovnání se spotřebitelským, projevující se větší cenou zakázek a opakovanějšími 
objednávkami od jednoho zákazníka. 
Strategii expanze navrhuji sledovat pro průmyslový segment. Možnost volby této 
alternativy pro spotřebitelský trh ještě zanalyzuji níže. 
Strategie omezení 
Strategie omezení sledují podniky, jejichž výrobky nebo trhy se nacházejí ve 
stádiu poklesu. Podnik omezuje některé funkce, opouští trhy nebo omezuje portfolio 
produktů.  
Ani jednu z vyjmenovaných akcí firma Mongeo nemá v úmyslu, protože ani trh 
ani produkty se nenacházejí ve stádiu poklesu životního cyklu. Proto tato strategie 
nepřichází v úvahu a nebudu ji dále rozvádět.  
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Strategie kombinace 
Kombinací všech nebo jen některých výše popsaných alternativ vznikne strategie 
kombinovaná. Přitom se rozdílné strategie dají sledovat souběžně pro každý výrobek či 
trh jiná nebo sekvenčně, tak že pro různá časová období se mění strategie z jednoho 
typu na druhý. 
Protože firma působí ve dvou tržních segmentech, které stále mírně rostou, ale 
každý je jinak atraktivní, rozhodl jsem se pro spotřebitelský makrosegment navrhnout 
strategii stability a pro průmyslový makrosegment strategii expanze. Přesto ještě 
zanalyzuji podrobněji možnost zavedení strategie expanze i pro spotřebitelský segment. 
V další části práce rozvedu obě alternativy do různých variant, tak aby co nejvíce 
korespondovaly s cíly firmy. 
4.6.2 Varianty strategických alternativ 
V předchozí části jsem vybral jako strategickou alternativu kombinovanou 
strategie, jež bude znamenat souběžné sledování strategie stability pro spotřebitelský 
makrosegment a strategie růstu pro průmyslový makrosegment. V této části navrhnu 
postupně pro každou z nich různé varianty a nakonec je sloučím do mé představy o 
jejich kombinování 
Varianty strategie stability 
Interní a externí  
Při vnitřní nebo-li interní variantě by se firma měla zaměřit na vyšší výrobní a 
marketingovou efektivnost.  Znamenalo by to reorganizaci vnitřních procesů, což je 
v souladu s hlavním tématem této práce, tedy vnitřním rozvojem. Navíc se vnitřní 
rozvoj má týkat marketingových aktivit, které jsou slabou stránkou firmy a měly by být 
zlepšeny.  
Externí varianta vyžaduje udržování trhu.  
Udržení a sklízení 
Strategie udržení znamená pokračovat svým současným tempem rozvoje, s cílem 
udržet současný tržní podíl. Varianta je vhodná pro rostoucí trh. Nezvyšují se vstupní 
zdroje a úsilí a funkční strategie je zachována. Tato varianta nekoresponduje s úmyslem 
rozvoje vnitřního prostředí firmy Mongeo.  
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Strategie sklízení je vhodná na zralých a klesajících trzích při dominantním 
postavení firmy. Obnáší snížení nákladů a zvýšení cen. Ani tato varianta není v souladu 
s cíli firmy Mongeo.  
Ofenzivní a defenzivní 
Strategie stability je ze své podstaty defenzivní variantou, protože firma se 
nesnaží vykonávat konkurenční tahy dopředu, ale čeká a reaguje až podle 
konkurenčních kroků konkurentů. Toto vymezení se vztahuje zejména k strategii 
výzkumu a vývoje. V analytické části jsem označil firmu Mongeo jako defenzivního 
imitátora, proto pro alternativu stability volím defenzivní variantu strategie. 
Varianty strategie expanze 
Obrázek 4.3 ukazuje možné postupy aplikovatelné při sledování strategie 
expanze.  
Trh 
Produkt
 
Stávající Nový 
Stávající Penetrace trhu Rozvoj výrobku 
Nový Rozvoj trhů Diverzifikace 
Obrázek 4.2: Ansoffova matice (zdroj [29]) 
Interní a externí  
Všechny čtyři možnosti expanze popsané na obrázku 4.3 představují interní 
variantu strategie expanze. Zvážím-li variantu interní expanze pro spotřebitelský 
segment, tak za současných kapitálových možností a povaze produktu firma Mongeo 
může sledovat strategii penetrace trhu nebo rozvoj nových trhů s geografického 
hlediska. V průmyslovém segmentu pak můžeme sledovat stejné strategie jako u 
spotřebitelského s přidáním strategie rozvoje výrobku. Tímto výrobkem (službou) jsou 
již zmiňované pozemkové úpravy a geografické informační systémy - GIS.  
Externí varianta obnáší fúzování a akvizice. Ani jedna z těchto činností není 
v souladu s cíli firmy Mongeo ani v souladu s kapitálovými možnostmi, proto tato 
varianta nepřichází v úvahu.  
Strategie diverzifikace 
Níže uvedené varianty dále rozvádí variantu diverzifikace. 
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Příbuzné a nepříbuzné 
Příbuzná varianta strategie diverzifikace vyžaduje hledání synergie (součinnost) 
v nových výrobcích, trzích a funkcích. Znamená to výrobu nových produktů příbuzných 
doposud produkovaným a prodávaným a jejich distribuci stejnými distribučními kanály. 
Firma Mongeo se může s pozemkovými úpravami a GISy zaměřit také na geograficky 
nové trhy.   
Naopak nepříbuzná varianta vyžaduje výrobu produktů nesouvisející s dosavadní 
podnikatelskou činností, které jsou distribuovány jinými kanály. Do budoucna bych 
doporučoval zvážit možnost využití ploterovacího zařízení a kopírky k obchodním 
účelům a tak sledovat strategii nepříbuzné varianty strategie diverzifikace. To však až 
po rozšíření pracovního kolektivu, které je v plánu až v roce 2008. Proto se těmito 
variantami nebudu v další části zabývat.  
Horizontální a vertikální 
Horizontální diverzifikace znamená začít vykonávat další funkce s dodavatelsko 
odběratelského řetězce a vertikální komplementární funkce k naší činnost. Už ve výčtu 
zamýšlených funkcí ve stati 4.4.4 jsem psal, že se v horizontu příštích 3 let firma na 
rozvoj současně vykonávané funkce. Obě tyto varianty tak dále neuvažuji. 
Ofenzivní a defenzivní 
Strategie expanze vyžaduje aktivní přístup ke konkurenčnímu boji a proto podle 
hesla „nejlepší obranou je útok“ navrhuji ofenzivní variantu. 
4.7 Výběr nejvhodnější strategie a její rozpracování 
První korkem v této části bude seznam uvažovaných strategických variant a jejich 
kombinace a zvážení výhod a nevýhod každé z nich. Rozdělím je opět podle segmentu. 
4.7.1 Seznam uvažovaných strategií 
Možné strategie pro spotřebitelský makrosegment 
Strategie stability interní varianta s defenzivním přístupem 
Při této variantě by se firma ve spotřebitelském segmentu měla snažit postavení 
na stávajícím trhu bez změny ve vynakládaných prostředcích na marketing a výrobu. 
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Tyto dvě funkční aktivity uvnitř podniku by měly být pouze přeorganizovány a 
marketing by se měl zaměřit na dokonalejší segmentaci zákazníků. 
Výhodou by bylo ušetření prostředků  v tomto segmentu a jejich využití na 
podporu expanze v průmyslovém segmentu. S tím souvisí i časový fond a jeho 
koncentrace na expanzi v atraktivnějším segmentu. 
Nevýhodou jsou náklady obětované příležitosti z neexpandování na jiné 
geografické trhy, které jsou finančně atraktivnější.    
Strategie expanze interní varianta rozvojem nových trhů s ofenzivním přístupem 
Znamenala by rozšířit reklamní kampaň na nové trhy s přidáním nákladů na 
marketing a pracovní zdroje. Produkty pro spotřebitelský segment jsou velmi časově 
náročné v porovnání s jejich cenou a s jejich růstem by se musela buď radikálně 
zefektivnit výroba, resp. zpracování dat v kanceláři nebo rozšířit stavy zaměstnanců.  
Výhodou při rozvoji stejného trhu jako pro průmyslový segment by byla podpora 
obou reklamních kampaní zacílených na stejný geografický trh. 
Nevýhodou při současné expanzi v průmyslovém segmentu by byl potřebný velký 
finanční a lidský kapitál. Nesouhlasilo by to ze záměrem rozvoje podniku, který nemá 
být doprovázený velkým růstem lidských zdrojů.  
Možné strategie pro průmyslový makrosegment 
Strategie expanze interní varianta rozvoje výrobku z ofenzivním přístupem 
V současné době po již zmíněném zavedení nového produktu, kterým jsou 
komplexní pozemkové úpravy, již je tato strategie ve svých počátcích. Otázkou zůstává, 
zda ji dále sledovat nebo přejít na níže uvedenou strategii a pokusit se rozšířit službu i 
na jiné okresy.  
V případě této varianty bych doporučil rozvíjet tuto službu k dokonalosti a 
investovat více prostředků do výroby než do marketingu. Chtěl bych podotknout že, 
zakázka typu komplexních pozemkových úprav je časově náročnější a termín pro její 
splnění jsou cca tři roky. Ovšem i přes to by tato varianta znamenala zvýšení podpory 
marketingu, aby bylo na stejném trhu získáno více zakázek. 
Výhodou je čas na zdokonalování výrobku na již známém trhu a nižší náklady na 
marketing.  
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Nevýhodou je nemožnost získat zakázky podobného typu na atraktivnějších 
trzích. 
Strategie expanze interní varianta příbuzné diverzifikace z ofenzivním přístupem 
Tato varianta by znamenala prosazení nových výrobků na nových trzích. 
Konkrétně větší rozvoj pozemkových úprav, geodetických prací ve výstavbě a GISů na 
trzích okolo Prahy a Plzně.  
Výhodou je samozřejmě velká atraktivita zmíněných trhů, ale i větší rentabilita 
nákladů investovaných do těchto typů služeb. 
Nevýhodou jsou celkově vyšší náklady jak na výrobu tak i na propagaci.  
4.7.2 Zvolená strategie 
Myslím si, že zvoleným cílům nejvíce odpovídá a pro rozvoj podniku 
v zamýšleném smyslu bude nejvíce vyhovovat: 
Kombinovaná strategie složená z interní varianty strategie stability s defenzivním 
přístupem pro spotřebitelský makrosegment a z interní varianty strategie expanze 
prostřednictvím příbuzné diverzifikace v ofenzivním pojetí sledovaná v 
průmyslovém makrosegmentu. Generický charakter je strategie zaměřené 
diferenciace.  
V příbuzné diverzifikaci je obsažen i rozvoj trhů již exitujícími produkty. Takto 
definovanou strategii rozvedu ve strategické kroky v jednotlivých funkčních aktivitách 
a některých podpůrných činnostech. Nejvíce se zaměřím na ty činnosti, které by se měli 
změnit kvůli budoucí strategii nebo které jsou slabou stránkou firmy.   
4.7.3 Organizační strategie 
Transformace na S.R.O. 
Základním strategickým krokem v organizaci je transformace do vyšší 
podnikatelské formy, kterou je společnost s ručením omezením.  
Tato transformace bude vyžadovat přechod na vedení podvojného účetnictví, což 
je dáno zákonem. Zároveň je to však krok k lepšímu přehledu o peněžních tocích a 
stavech, které jsou základem podnikání a strategického plánování. 
Zvýší se prestiž podniku a projeví se to větší důvěryhodností pro větší zákazníky 
z průmyslového makrosegmentu, na který se chceme hlavně zaměřit. 
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 Z psychologického hlediska je to lepší pro majitele, kteří v případě 
neočekávaného selhání strategií nepřijdou takzvaně o vše.     
Organizační struktura 
Další ze slabých stránek je komunikace a s tím související informovanost 
společníků o momentálním stavu obchodu a financí. Doporučuji proto vytvořit diagram 
jednotlivých funkčních činností a podpůrných činností a ke každé přiřadit odpovědnou 
(kompetentní) osobu. Pro každou s činností stanovit taktické cíle, za které bude daná 
osoba zodpovědná. Také stanovit časový horizont, do kterého se má úkol splnit a jak 
bude kontrolováno plnění.  
4.7.4 Strategie podpůrných systémů a činností 
Jednou ze slabých stránek je absence informačního systému ve firmě. Proto je 
cílem začít postupně zavádět z počátku jednodušší počítačový systém, který by 
obsahoval databázi zaměstnanců, zákazníků, dodavatelů, konkurentů propojenou 
s účetním modulem.  
S požadavků na moduly je jasně vidět, že systém má být podporou všech 
funkčních činností a jejich provázáním v požadovaných úrovních. (pozn. podobný 
systém pro firmy geodetického typu nabízí např. firma Hrdlička s.r.o., viz [18]. 
Systém by měl být dostupný i mimo kancelář pomocí internetu a webových 
stránek, s kterými by měl být propojen. Dalším požadavkem je možnost jeho 
postupného rozšiřování.  
V souvislosti ze zaměstnanci bude sloužit jako měřič pracovní doby, pohybu 
zaměstnanců po jednotlivých zakázkách a plán příštích zakázek. S tím souvisí i možnost 
efektivního plánování pořadí tvorby zakázek podle požadavků zákazníka a co 
nejefektivnější zorganizování cesty po jednotlivých zakázkách.  
U zákazníků definujeme seznam vlastností, které nás zajímají a zvolenou formou 
budeme tyto informace získávat a ukládat do databáze tak, abychom měli možnost lépe 
segmentovat trh hlavně u spotřebitelů.  
Informace o konkurentech není snadné získat, ale alespoň základní informace 
bychom měli sledovat a také ukládat do databáze. Informace lze získat z webových 
stránek společností, ze serveru Justice.cz a z různých formálních i neformálních setkání.  
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Důležitou roli by měl systém hrát ve finanční činnosti firmy, a to nejen účetní, ale 
také plánování investic a příjmů. Systém by měl být schopen poskytnout okamžitou 
informaci o aktuálním stavu nákladů a výnosů a peněžních tocích.  
4.7.5 Strategie technického rozvoje 
Ač informační systém podniku patří do technického rozvoje firmy, věnoval jsem 
mu zvláštní kapitolu, protože se vztahuje ke všem funkčním aktivitám.  
Co se týče strategie technického rozvoje, role defenzivního imitátora by se měla 
zachovat. Firma nemá v současné době dostatek kapacit na vedení vlastního výzkumu a 
vývoje a ten ani není současnou prioritou podniku.  
Pouze bych doporučoval vytvořit pracovní postupy jednotlivých kroků tvorby 
základních produktů, které firma poskytuje. Sepsáním těchto postupů se zrychlí proces 
zařazení nových zaměstnanců, kteří nemají mnoho zkušeností, do pracovního procesu. 
4.7.6 Marketingová strategie 
Jako oblasti, ve které má firma největší nedostatky budu věnovat marketingu 
nejvíce prostoru. Aby došlo k naplnění zvolené strategické varianty, musíme vypracovat 
dokonalejší marketingový mix či strategii zvláště pro průmyslový makrosegment a pro 
spotřebitelský. Některé části budou stejné pro oba, proto specifika napíši až na konci 
této stati.  
Zacílení 
Zvolené strategii pro spotřebitelský makrosegment nejvíce odpovídá trh 
Příbramska, Benešovska, Berounska a Prahy – západ. V těchto okresech pak hlavně lidé 
žijící na vesnicích blíže k městům. Tito lidé mají obvykle zaměstnání ve městě a z toho 
plynoucí vyšší příjmy.  
Z hlediska průmyslového makrosegmentu jsou nejvhodnějšími trhy Příbram, 
Benešov, Praha, Praha – západ, Praha – východ, Plzeň – jih, Rokycany, Beroun a Tábor. 
Přičemž nový produkt je zatím zaváděn na Příbramsku. Na těchto trzích se zaměříme 
hlavně na mikro a malé podniky, jako realitní a developerské kanceláře, stavební firmy, 
obecní úřady a pozemkové úřady. Firma by měla udržovat nadstandardní vztahy 
s opakovaně nakupujícími subjekty.  
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Marketingový mix 
Produkt 
Jednotlivé části produktu rozeberu podle vzoru na obrázku. 
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Doplňkové funkce jsou například zařízení kupních smluv či sepsání žádostí o 
vklad do katastru. Měli by se poskytovat na základě žádosti zákazníka. Cena za tyto 
služby se může určit paušálně nebo být zahrnuta v ceně služby.  
Platební podmínky jsou umožňovány všemi možnými způsoby dle přání 
zákazníka. To znamená na fakturu, hotově atd.  
Servis je poskytován formou přizpůsobení doby srazu, pokud je nutný nebo 
dodáním plánů osobně zaměstnancem firmy. Dále je možno zajistit právnické služby 
spojené s prodejem nemovitosti.  
Značka by se měla začít budovat souborem marketingových a reklamních 
opatření, které budou odpovídat postojům vybraného segmentu zákazníků. Je nutné 
zaměřit se na detaily, kterých si lidé všímají.  
Zaměstnanci by měli vytvářet image přátelské profesionální firmy, dodržováním 
všech zásad, které jsou komunikovány zákazníkům a veřejnosti prostřednictvím mise, 
reklamy a slov majitelů.  
Cena 
Cena služby v spotřebitelském segmentu se skládá z ceny práce - a pokud je 
použit - tak i z ceny stabilizačního materiálu. Cena stabilizace je stanovena přirážkou 
k ceně pořízení materiálu. Do ceny měřická části jsou zahrnuty kromě marže ještě:  
přímé náklady na dopravu, na zaměření stavu plus případné vytyčení hranic, na 
vyhledání potřebných dat na katastrálním úřadě, na zpracování dat v kanceláři, popř. na 
kolek, a na doručení. Druhou částí ceny jsou náklady režijní, jako nájmy za kanceláře, 
leasing aut, amortizace přístrojů, pojištění, administrativa, papír a náplně do tiskáren. 
Cena pro spotřebitelský sektor je stanovována na základě konkurenčních cen 1 měřické 
jednotky (MJ = 100m nové hranice) v regionu.  
O cenách za služby se hodně diskutuje v odborných časopisech, protože se část 
odborné veřejnosti domnívá, že ceny některých firem jsou tak nízké, že nemohou ani 
pokrýt vynaložené náklady, a to se musí projevit na kvalitě díla. Nekvalitní měřické dílo 
však ve většině případů nepocítí zákazník, ale mapové dílo a firma, která na toto 
nekvalitní měření navazuje. Jsou proto snahy o výpočet ceny na základě nákladové 
kalkulace. Je to ovšem velice těžká úloha, protože každá zakázka má jiné měřické 
podmínky a mapové podklady, ze kterých se vychází. Nelze proto určit cenu, aniž by 
člověk byl přítomný na místě výkonu práce. Ani není možné stanovit paušální cenu 
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jednoho typu produktu, jaký je třeba geometrický plán. Podhodnocená zakázka tak není 
odhalitelná. 
Profese zeměměřictví je podobná například architektonické či projektantské, 
přesto cenová hladina obou těchto profesí je výše. Je to dáno existencí České komory 
architektů, která vznikla ze zákona a dohlíží na dodržování odpovídajících cen. 
V geodézii existují  Český svaz geodetů a kartografů (ČSGK) a Komora geodetů a 
kartografů (KGK), ale ani jedna není ustanovena zákonem a mají tak malý vliv na 
dodržování jistých pravidel obchodní soutěže. Když ČSGK vydal „doporučující“ ceník 
prací, čelil žalobě Úřadu pro hospodářskou soutěž.  
Stejnému problému čelí zeměměřiči v USA. Americký geodet a ekonom 
Beardslee se ve své knize Manažerská příručka pro geodety [3] zabývá návodem na 
řešení této situace, které sám vyzkoušel v praxi.  
Dle příkladu výše uvedeného autora doporučuji firmě Mongeo strategii cen 
držených na úrovni stropu cenového rozpětí na daném geografickém trhu. Bude to 
obnášet sledování cen prací okolních podniků na základě dotazování či fiktivní 
objednávky. Cena je jedním z mála kritérií podle kterých zákazník může posoudit 
kvalitu před jejím provedením a konečně i po něm. Budeme tím budovat pozici 
spolehlivější firmy se zaměřením na vyšší střední třídu, která je naši cílovou skupinou 
spotřebitelských zákazníků. Druhým výsledkem bude úbytek zákazníků, a proto více 
času na kvalitní odvedení zbylých zakázek. Úbytek nebude tak dramatický a protože 
cena bude vyšší  nahradí nám ušlé výnosy od cenově orientovaných zákazníků.  
Cena pro průmysl je stanovována na transakční úrovni provedením cenových 
kalkulací. Náklady na průmyslové služby jsou v podstatě stejné jako náklady na 
spotřebitelské, s tím rozdílem, že průmyslové zakázky vyžadují více času. Vždy je proto 
žádoucí domluvit se zákazníkem přesný rozsah prací a úkonů a odhadovaný čas na 
jejich provedení. Cena je pak stanovena jako součet všech nákladů plus marže. 
Doporučuji promyslet nejlepší variantu kalkulace režijních nákladů, tak aby co nejvíce 
odpovídala skutečnosti.  
Distribuce 
Distribuce obsahuje nejen poslání hotové zakázky zákazníkovi i distribuci 
podkladů z katastrálního úřadu a odevzdání geometrického plánu k potvrzení na tento 
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úřad. Hlavními distribučními kanály jsou kanceláře, poštovní služby a osobní doručení 
zaměstnancem.  
Kanceláře má firma dvě. Jednu v Příbrami, kde je hlavní sídlo a druhou 
v Přestavlkách v okrese Benešov, která má omezený provoz. Prakticky je využívána 
hlavně Příbramská. V obou kancelářích je možné vyzvednout hotovou zakázku podle 
domluvy zákazníka se zaměstnanci.  
Pro zákazníka je lepším řešením zaslání hotového produktu poštou nebo doručení 
přímo zaměstnancem. Zákazník prakticky nemusí vůbec pobočku firmy fyzicky 
navštívit. Telefonicky nebo přes email může objednat službu a domluvit podmínky a 
poté dostat hotový produkt i s fakturou poštou domů.  
K distribuci firma používá přímých cest bez zprostředkovatelů.  
Komunikace 
Komunikační mix firmy by měl obnášet 6 činností. Ke klasickým 4 (reklama, 
publicita, podpora prodeje, osobní prodej) se pro služby přidávají ještě dvě další a to 
přímí marketing a internetová komunikace. Obrázek 4.5 ukazuje, kdy užít jaký typ 
komunikace abychom dosáhly požadovaného efektu. Hlavní věcí co by měl mít na 
mysli každý zaměstnanec firmy Mongeo je, že vše komunikuje. Pro tvorbu značky to 
má hlavní význam. Firma by měla vyčlenit na komunikační mix určitý počet z rozpočtu 
a brát ho jako investici. S tím souvisí sledování návratnosti, například měřením růstu 
objednávek před a po zavedení komunikačního mixu. 
Úcinnost komunikace
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osobn
í prod
ej
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poznání pochopení presvedcení akce
FÁZE ROZHODOVÁNÍ
Obrázek 4.5: Možnosti užití komunikačních aktivit (zdroj [19]) 
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Reklama je v současné době tvořena jedním billboardem v Příbrami na nákupním 
středisku. Pro firmu však bude důležité rozšířit reklamu na nově pronikající trhy. 
Vytipovat lokality, které jsou navštěvovány naši cílovou skupinou. Jako medium bych 
navrhoval zvolit letáky adresované přímo firmám, které jsou našim cílovým 
segmentem. Druhým způsobem reklamy je sponzorství malé kopané v Příbrami, kdy 
nejvyšší liga nese název Mongeo. Důležitým reklamním prostorem jsou automobily. 
Proto by firma měla vytvořit reklamní potisk na své vozy, tak aby vytvářel pocit 
spojitosti se strategií firmy. Důležitá je barva nápisů a logo.  
Publicita je používána hlavně jako nástroj obrany před špatnou pověstí nebo věcí, 
která by mohla poškodit dobré jméno firmy. Může firmě pomoci, ale také ublížit. 
Doporučoval bych zvážit návštěvy setkání odborných spolků a stavebních veletrhů, aby 
se firma dostala do povědomí odborných časopisů zaměřených na geodézii, reality a 
stavitelství. 
Podpora prodeje se omezí na množstevní slevy a dárkové předměty.  
Osobní prodej by měl hrát velkou roli, protože jednou ze silných stránek majitelů 
je umění vyjednávat s lidmi a vytvářet dobré osobní vztahy. Musí se vypracovat seznam 
navštívených firem a institucí a časový plán jejich realizace. 
Internetová komunikace bude hrát větší roli s dospíváním mladších ročníků, pro 
které je internet samozřejmostí. Proto navrhuji zdokonalit internetovou prezentaci a 
podpořit reklamu na internetu tak, aby stránky bylo možné najít co nejrychleji. Dát 
odkazy na největší české portály do katalogu a na portály se stavební a realitní 
tématikou. Využít možnost vyhledání odkazu na firmu v regionech, ve kterých chceme 
rozšířit prodej našich služeb.  
Přímý marketing přichází v úvahu prostřednictvím emailu. Navrhuji vypracovat 
prezentaci firmy a služeb a zkusit oslovit několik vybraných potenciálních zákazníků 
z průmyslového segmentu.  
Dále bych chtěl navrhnout několik možností jak podpořit loajalitu zákazníka, aneb jak 
říci děkuji. 
1) říci děkuji laskavostí, ne penězi. Tzn. jako odměnu např. ve formě programu 
loajality nedávat hotovost, ale službu, která má pro zákazníka hodnotu té 
hotovosti, ale skutečné náklady na ni jsou nižší. 
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2) říci díky v první řadě nejvěrnějším zákazníkům, existujícím zákazníkům dávat 
nejméně stejnou odměnu jako nově získaným. 
3) říci děkuji způsobem, který zvětší obchod. tzn. odměnit zákazníka pokud 
přivede svého známého nebo mu poskytnout zdarma nějakou novou službu, aby 
poznal její výhody, či stávající službu 
4) neříkat díky příliš brzy ani příliš pozdě. V prvním případě nemáme se 
zákazníkem  ještě vybudovaný vztah a v druhém případě můžeme o tento vztah 
přijít 
5) říci zákazníkům, že jim hodláme říci děkuji. 
6) poznat zda konkurence vytvořila podobný program. Vyžaduje to sledovat 
konkurenci a její chování. Pokud ano snažit se udělat náš program lepší avšak ne 
snižováním cen, což by mohlo vyvolat cenovou válku a znamenat ztrátu pro nás 
i konkurenci. 
7) dovolit konkurentům mít loajální zákazníky také. Pokud je mají, je 
pravděpodobnost, že si uvědomují, že mohou ztratit a nebudou se snažit hrát 
cenovou bitvu. 
8) říci díky také dodavatelům, včetně zaměstnanců, kteří jsou v podstatě taky 
dodavateli.   
Lidé 
Jelikož majitelé jsou současně zaměstnanci, musí si sami uvědomovat jak důležité 
je vnímání jejich chování zákazníky. V současné situaci odpadá nutnost poučovat a 
vzdělávat zaměstnance a motivovat je k vstřícnému vystupování. I pro chování 
zákazníků by měl existovat sepsaný kodex, který by měli zaměstnanci znát a chovat se 
podle něho. 
Procesy 
Procesy jsou hlavní složkou tvorby produktu. Proto by se měly dělat analýzy 
procesů, vytvářet jejich schémata, klasifikovat je a postupně zjednodušovat jednotlivé 
kroky, ze kterých se procesy skládají. 
Materiální prostředí 
Materiální prostředí je do značné míry důkazem o vlastnosti služeb, protože 
služba je nehmotného charakteru. Má mnoho forem – od vlastní budovy či kanceláře 
 - 94 -   
přes oblečení zaměstnanců po brožuru nabízející služby. Kanceláře musejí být vždy 
čisté a upravené (barevně) tak, aby vyjadřovali postoj profesionality. Také oblečení by 
mělo být jednotné, ale přitom vkusné.  
4.7.7 Výrobní strategie 
Výrobní strategie souvisí s vybavením kanceláří a s přístroji a vozovým parkem. 
Automobily jsou silnou stránku firmy a dle mého názoru spíše luxusem. Naopak 
geodetické přístroje jsou slabinou. V současné době firma vlastní jeden elektrooptický 
přístroj, (tzv. totální stanici), který je sice velmi spolehlivý a poměrně výkonný, ale 
v době kdy funguje na území České republiky stanice permanentní GPS stanic, je 
absence GPS aparatury ve firmě chybou. V současnosti je možné pořídit přístroj, který 
je integruje GPS a totální stanici. Tento přístroj potřebuje ke své obsluze pouze 1 osobu, 
což je jeho další výhoda, která pomůže omezit počet nutných nových pracovních zdrojů. 
Do příštích třech let bych proto navrhoval snížit náklady spojené s vozovým 
parkem a jejich snížení investovat do nového přístroje.  
Principy řízení jakosti související s výrobní strategií, bych doporučoval sledovat 
spíše na úrovni neformální jako součást vnitřní politiky podniku (např. TQM), než na 
bázi norem jakými jsou ISO 9001 a 14001.   
4.7.8 Strategie lidských zdrojů 
Strategie lidských zdrojů musí být v souladu s cíly firmy, hrozbami okolí a 
příležitostmi danými technologickým rozvojem. Cílem je rozšířit kolektiv o jednoho 
stálého zákazníka, pro kterého budou vypracovány podklady pracovních postupů pro 
snazší a rychlejší zařazení do pracovního procesu. Nejlepší variantou je zaměstnat 
čerstvého absolventa geodetické vysoké nebo střední školy. Dále využívat služby 
brigádníků nejlépe studentů geodeticky zaměřených škol s perspektivou jejich 
zaměstnání po absolvování školy.  
4.7.9 Finanční strategie 
Hlavním strategickým finančním cílem je již zmiňovaná změna alokace financí 
z výrobních zdrojů do marketingu, ale také alokace v rámci výrobních zdrojů, kde by 
majitelé měli snížit náklady na automobily (i z důvodu splacení leasingu jednoho nich) 
a tyto zdroje přemístit do geodetického vybavení. 
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S finanční strategií souvisí i zavedení podvojného účetnictví, které je podmínkou 
transformace na s.r.o. a zavedení finančního plánování. Plánování by mělo vycházet 
z dat, z minulých období a odhadů budoucího vývoje. Doporučoval bych sledovat vývoj 
cash flow a finančních ukazatelů likvidity, aby nedošlo k platební neschopnosti 
podniku. K tomuto účelu by  měl sloužit podnikový informační systém. 
Dalším důležitým krokem je zvýšení podílu cizího kapitálu v pasivech a využití 
finanční páky. Finance by měly pokrýt investice do nových přístrojů a zvýšení 
marketingové činnosti s účinnějším marketingovým mixem.  
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5 Zhodnocení rizik  
5.1 Implementace strategie 
Forma implementace 
Implementace strategie je možná dvěma způsoby. Jedním z nich je pomocí 
poradenské společnosti, která má zkušenosti s podobných firem. Druhou možností je 
implementace za pomoci vlastních sil. Tato druhá možnost je samozřejmě finančně 
méně náročná, ale požaduje více času potřebného na všechny povinnosti spojené 
s implementací, do kterých patří vytvoření plánu, reorganizace kanceláře a počítačového 
systému, samotné organizační kroky atd.  
Implementace však neproběhne jednorázově, ale postupem času. Proto bych 
doporučoval zavedení vlastními silami. Vyčlenit vždy určitý čas během pracovního 
týdne, popř. víkendu a v tomto čase se zabývat naplňováním taktických kroků, 
vedoucích k dosažení požadovaného budoucího stavu. 
Návrh schůzí a porad 
Nejen v průběhu implementace, ale i v průběhu celého podnikatelského života 
navrhuji provádět pravidelné porady, na kterých se sejdou všichni zaměstnanci podniku, 
projedná se stav pnění cílů, ať už související s implementací strategie a nebo 
s podnikatelskou aktivitou samotnou. Tyto porady mohou trvat pouze krátký čas, avšak 
měly by se konat pravidelně každý týden. Přispívají nejen k informovanosti všech 
pracovníků, ale jsou i jakýmsi motivačním prostředkem pro plnění cílů včas a také 
mohou sloužit k řešení problémů a stížností zaměstnanců mezi sebou. Poradu bych 
navrhoval uspořádat vždy na konci nebo na začátku pracovního týdne s délko trvání do 
1 hodiny.  
Organizační struktura a rozdělení kompetencí 
Přestože se jedná o malou firmu s počtem 2 až 3 zaměstnanců, doporučoval bych 
rozepsat všechny hodnototvorné funkce, které podnik vykonává a ke každé přidělit 
odpovědnou osobu. Předejde se tak situacím, kdy jeden pracovník nevykonává určitou 
činnost proto, že žil v domnění, že ji vykonává druhý a dochází nejen k nečinnosti 
v určité oblasti, ale následně také k hádkám a svalování viny jeden na druhého, což není 
efektivní a vytváří to špatné kulturní prostředí ve firmě a dojem neprofesionalismu.  
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Obrázek 5.1: Příklad organizační struktury a kompetence za jednotlivé činnosti 
Vypracování dílčích plánů 
Podle obrázku 5.1 je každý z majitelů odpovědný za dvě funkční aktivity. Pro 
každou aktivitu je třeba vypracovat plán plnění, tzn. kroky a časové horizonty tak, aby 
korespondovat se strategií celé firmy. Tento plán by měl vpracovat každý z majitelů pro 
funkční aktivitu, za kterou je odpovědný a navrhnout v daném plánu i podrobnější 
řešení včetně pravděpodobných nákladů a kontrolních ukazatelů. V rámečcích na 
obrázku 5.1 jsou napsány prioritní cíle, které je třeba řešit na prvním místě.  
Kontrola plnění 
Šipka na obrázku 5.1 spojující oba majitele zobrazuje skutečnost, že za každou 
funkční aktivitu odpovídá daný společník druhému spolumajiteli a ten kontroluje plnění 
cílů, které byli stanoveny pro jednotlivé funkční aktivity. Navrhuji sepsat smlouvy mezi 
oběma majiteli tak, aby bylo jasné, že každý souhlasí se svou povinností a je si vědom 
případných sankcí za případné neplnění svých závazků. Sankce mohou mít různou 
podobu, ale mělo by jít spíše o motivující úkony či pokuty, které budou přínosem pro 
firmu jako celek. 
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5.2 Rizika, která mohou nastat 
Časová náročnost 
S implementací dané strategie je spojeno nepochybně mnoho administrativních 
činností, které obnáší hodně času z pracovní doby původně určeného pro vykonávání 
činností technických. Majitelé budou nuceni  přeorganizovat svůj organizační plán a 
delegovat více úkolů na nového zaměstnance, jinak by hrozilo zpomalení plnění 
závazků vůči zákazníkům. V případě neochoty obětovat více času na administrativu či 
neschopnosti přeorganizovat přístup k podnikatelské činnosti hrozí zanedbávání 
administrativní nebo technické práce. Málo podnikatelů s technickým zaměřením si 
uvědomuje existenci tzv. převráceného paradoxu managementu (the inverted 
m
p
p
 i
N
m
z
s
d
O
č
 Obrázek 5.2a: Množství času stráveného na jednotlivé činnostanagement paradox [3]) zobrazeného na obráz
řesto, že je jim věnováno nejméně času přesto m
odniku, než technická činnost.  
ezkušenost se zaváděním strategie 
Další překážkou implementace a úspěšného 
ajitelů s podobnou problematikou. Ani jede
 manažerskou prací týkající se vedení firmy, 
ouvisející se strategickým vedením a plánová
oporučoval využít rady poradenské agentury. 
dklon od strategického řízení z důvodu nezdar
Z nezkušeností a ne úplně kladného posto
innostem by mohlo při neokamžitém dostavení s
- 99 - Obrázek 5.2b: Relativní přínos z těchto činností pro firmuku 5.2., tedy, že plánování a řízení 
ají daleko větší přínos pro prosperitu 
sledování strategie je malá zkušenost 
n ze společníku nemá zkušenosti 
kromě své vlastní. Ani kvalifikaci 
ní. V případě stavu bezmoci bych 
ů 
je k marketingu a administrativním 
e pozitivních výsledků či nezvládání 
  
implementačních kroků dojít ke stavu frustrace a odklonu od implementace i strategické 
koncepce řízení podniku 
Chybná interpretace výsledků analýzy a špatné formulování strategie 
Další příčinou nezdaru strategie je její navržení na špatných výsledcích analýzy 
okolí a podniku nebo nesprávném interpretování jejích výsledků. Chybná interpretace 
výsledků může vycházet z nezkušeností autora z podobnou problematikou, ale také ze 
špatné dostupnosti  a správnosti použitých informací. 
Náhlá a neočekávaná změna podmínek 
I v případě správně zvolené strategie může stát za nezdarem jejího sledování 
náhlá a neočekávaná změna podmínek, které se při analyzování podmínek zdáli být 
stabilní. Mohlo by se stát, že se identifikované hrozby naplnily nebo stali ještě horšími, 
než za jaké byly považovány.  
Ovšem profesionálně spravovaná a vedená firma by měla být na takové situace 
připravena a mít pro tyto případy vypracován krizový plán umožňující zvládnout 
nenadálou situaci s co nejmenšími ztrátami a nasadit podnik do správných kolejí.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 - 100 -   
6 Závěr  
Úkolem mé práce bylo vypracovat strategii pro rozvoj malého podnikatelského 
subjektu působícího v dlouhodobě existujícím odvětví, které nemá obecně ve 
společnosti moc dobré postavení, v geodézii. Tato skutečnost se odráží na atraktivitě 
odvětví, na klimatu v odborných kruzích a na malé spokojenosti podnikatelů, potažmo 
zaměstnanců působících v oboru. Rozvoj byl zaměřený spíše na přeorganizování a 
přeměnění přístupů k podnikání uvnitř podniku, než na rozvoj ve smyslu přílišného 
růstu co do počtu zaměstnanců či celkových aktiv. Mírnému zvětšení podniku se přesto 
nelze vyhnout a je výsledkem přechodu podniku ze stádia založení do stádia růstu, kdy 
ke zvládání růstu počtu zakázek a současného strategického vedení podniku je růst 
počtu zaměstnanců nevyhnutelný. Ovšem jen nezbytně a současně s tím se musí využít 
co nejefektivněji těchto nových pracovních sil. Růst v oblasti aktiv byl zase součástí 
finanční strategie využití finanční páky cizího kapitálu. 
Práce by se dala rozdělit podle dvou hledisek. Prvním dělení je na teoretickou a 
praktickou část. V teoretické části jsem popsal postupy a nástroje použité v praktické 
části. Druhým hlediskem dělení je druh vykonávané činnosti, a to na část analytickou a 
návrhovou. V analytické části jsem zanalyzoval podnik a jeho okolí použitím SLEEPT a 
Porterovy pěti faktorové analýzy a analýzy vnitřního prostředí firmy. Ke shrnutí 
výsledků všech předešlých analytických metod jsem použil přehlednou SWOT matici. 
V návrhové části jsem určil vizi, misi a cíle firmy a navrhl strategii rozvoje tak, aby 
byly co nejvíce potlačeny slabé stránky firmy a hrozby okolí, k čemuž by měly být 
využity přednosti firmy a příležitosti jež nabízí okolí podniku.  
Při analýze jsem zjistil, že neexistuje žádná velká příležitost, ale spíše několik 
menších. Stejná situace byla v oblasti hrozeb. Odvětví se pravděpodobně nachází ve 
stádiu růstu spíše však zpomalujícího. V oblasti silných a slabých stránek byla situace 
také v podstatě vyrovnaná s mírnou převahou slabin způsobenou špatnou organizací a 
komunikací uvnitř firmy. 
Na základě výsledků analýzy a mých zkušeností získaných prací v zeměměřickém 
oboru, posloucháním názorů kolegů a četbou odborných časopisů jsem vyvodil závěr, 
kterým je špatný přístup geodetů k marketingově založenému řízení podniku. Proto 
jsem se rozhodl pro zavedení cílů a strategií, které se zaměří na odlišení v zaměřeném 
segmentu trhu, právě prostřednictvím zlepšení poskytovaných služeb a zlepšením image 
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firmy. Generický základ zaměřené diferenciační strategie jsem rozvedl a zvolil 
alternativní kombinovanou strategii interních variant stability s defenzivním pojetím 
v makrosegmentu spotřebitelů a expanze prostřednictvím příbuzné diverzifikace 
s ofenzivním přístupem pro průmyslový makrosegment. Alternativy jsem upřesnil ve 
funkčních a podpůrných aktivitách firmy. 
Úspěšnost zvolené strategie bude záviset na ochotě majitelů zabývat se její 
implementací a schopnosti vyčlenit čas a prostředky na implementaci. Pokud se tak 
stane, může dále úspěšnost ztroskotat na špatně zvolené strategii, ať už z důvodu špatně 
provedené nebo interpretované analýzy nebo nereálnosti strategie, plynoucí 
z nezkušeností autora v oblasti tvorby strategií.  
V celém průběhu tvorby této práce jsem se snažil plnit pro ni stanovené cíle. 
Formální úpravu a domluvený počet stran se mi podařilo splnit u všech kapitol kromě 
analýzy a návrhové části. Každá z výše jmenovaných částí přesahuje přibližně o 3 
strany původně navrhovaný rozsah, a to z důvodu co nejpodrobnějšího vypracování 
analýzy okolí a podniku a pokud možno co nejpečlivějšího řešení návrhové části. 
Splnění obsahové části bych nechal na laskavém posouzení vedoucího a oponenta 
diplomové práce a všech ostatních čtenářů.   
Doufám, že firmě a jejím majitelů přinese moje práce základ pro zvládnutí 
přechodu ze stádia založení do stádia růstu firemního životního cyklu a bude užitečným 
vodítkem k rozvoji v profesionálně vedenou a konkurence schopnou organizaci.   
Závěrem bych chtěl napsat, že při zpracovávání této diplomové práce jsem dostal 
velice jasnou představu o tom, co obnáší tvorba strategie firmy a jaké je k tomu třeba 
vynaložit úsilí a množství času.  
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Seznam zkratek 
ČEPOS------------------------Český polohový systém 
ČÚZK-------------------------Český úřad zeměměřický a kartografický 
GPS ---------------------------Globální polohový systém 
GIS ----------------------------Geografický informační systém  
HDP---------------------------Hrubý domácí produkt 
PÚ -----------------------------Pozemkový úřad 
TQM --------------------------Total quality management 
ÚOZI--------------------------Úředně oprávněný zeměměřický inženýr 
VÚGTK ----------------------Výzkumný ústav geodetický, topografický a kartografický 
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Příloha 2 
Legislativa týkající se oboru geodézie. 
Seznam zákonů, vyhlášek a nařízení vlády v oboru zeměměřictví a katastru nemovitostí a předpis o svobodném 
přístupu k informacím  
 
Norma Soubory 
Zákon o zápisech vlastnických a jiných věcných práv k nemovitostem , ve znění zákona č. 210/1993 Sb., 
zákona č. 90/1996 Sb., zákona č. 27/2000 Sb, zákona č. 30/2000 Sb., zákona č. 120/2001 Sb., zákona č. 59/2005 
Sb. a zákona č. 186/2006 Sb. 
č. 265/1992 Sb.  
 
Zákon o katastru nemovitostí České republiky (katastrální zákon), ve znění zákona č. 89/1996 Sb., zákona č. 
103/2000 Sb., zákona č. 120/2000 Sb., zákona č. 220/2000 Sb. a zákona č. 53/2004 Sb., zákona č. 342/2006 Sb. a 
zákona č. 186/2006 Sb. 
č. 344/1992 Sb.  
 
Zákon o zeměměřických a katastrálních orgánech, ve znění zákona č. 107/1994 Sb., zákona č. 200/1994 Sb., 
zákona č. 62/1997 Sb., zákona č. 132/2000 Sb., zákona č. 186/2001 Sb., zákona č. 175/2003 Sb. a zákona č. 
499/2004 Sb.  
č. 359/1992 Sb.  
 
Zákon o zeměměřictví a o změně a doplnění některých zákonů souvisejících s jeho zavedením, ve znění 
zákona č. 120/2000 Sb., zákona č. 186/2001 Sb. a zákona č. 319/2004 Sb., zákona č. 413/2005 Sb. a zákona č. 
444/2005 Sb. 
č. 200/1994 Sb.  
Zákon o svobodném přístupu k informacím, ve znění zákona č. 101/2000 Sb., zákona č. 159/2000 Sb., zákona č. 
39/2001 Sb., zákona č. 413/2005 Sb. a zákona č. 61/2006 Sb.  
č. 106/1999 Sb.  
 
Vyhláška, kterou se provádí zákon č. 200/1994 Sb., o zeměměřictví a o změně a doplnění některých zákonů 
souvisejících s jeho zavedením, ve znění vyhlášky č. 212/1995 Sb., vyhlášky č. 365/2001 Sb. a vyhlášky č. 
92/2005 Sb. 
č. 31/1995 Sb.  
  
 
Vyhláška ze dne 5. února 2007, kterou se provádí zákon č. 265/1992 Sb., o zápisech vlastnických a jiných 
věcných práv k nemovitostem, ve znění pozdějších předpisů, a zákon č. 344/1992 Sb., o katastru nemovitostí 
České republiky (katastrální zákon), ve znění pozdějších předpisů, (katastrální vyhláška)  
č. 26/2007 Sb. 
Vyhláška o poskytování údajů z katastru nemovitostí České republiky, ve znění vyhlášky č.460/2003 Sb., 
vyhlášky č. 345/2004 Sb., vyhlášky č. 44/2005 Sb. a vyhlášky č. 457/2006 Sb.  
č. 162/2001 Sb.  
 
Nařízení vlády o stanovení geodetických referenčních systémů a státních mapových děl závazných na území 
státu a zásadách jejich používání  
č. 430/2006 Sb.  
 
Nařízení vlády o porovnávání a přejímání údajů katastru nemovitostí České republiky a evidence obyvatel  č. 111/2001 Sb.   
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Sdělení Českého úřadu zeměměřického a katastrálního ze dne 21. června 2005  č. 263/2005 Sb.   
 
Přehled právních předpisů souvisejících se zeměměřictvím a katastrem nemovitostí  
Norma Číslo 
Občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů  č. 40/1964 Sb.  
Správní řád, ve znění pozdějších předpisů  č. 500/2004 Sb.  
Zákon o územním plánování a stavebním řádu (stavební zákon), ve znění pozdějších předpisů  č. 183/2006 Sb.  
Zákon o zmírnění následků některých majetkových křivd, ve znění pozdějších předpisů  č. 403/1990 Sb  
Zákon o mimosoudních rehabilitacích, ve znění pozdějších předpisů  č. 87/1991 Sb.  
Zákon o podmínkách převodu majetku státu na jiné osoby, ve znění pozdějších předpisů  č. 92/1991 Sb.  
Zákon o přechodu některých věcí z majetku České republiky do vlastnictví obcí, ve znění pozdějších předpisů  č. 172/1991 Sb  
Zákon o úpravě vlastnických vztahů k půdě a jinému zemědělskému majetku, ve znění pozdějších předpisů  č. 229/1991 Sb.  
Zákon o pozemkových úpravách a pozemkových úřadech a o změně zákona č. 229/1991 Sb., o úpravě vlastnických 
vztahů k půdě a jinému zemědělskému majetku, ve znění pozdějších předpisů, ve znění pozdějších předpisů  
č. 139/2002 Sb.  
Zákon o konkursu a vyrovnání, ve znění pozdějších předpisů  č. 328/1991 Sb.  
Obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů  č. 513/1991 Sb.  
Zákon o Pozemkovém fondu České republiky, ve znění pozdějších předpisů  č. 569/1991Sb.  
Zákon o ochraně přírody a krajiny, ve znění pozdějších předpisů  č. 114/1992 Sb.  
Zákon o ochraně zemědělského půdního fondu, ve znění pozdějších předpisů  č. 334/1992 Sb.  
Zákon o dani z nemovitostí, ve znění pozdějších předpisů  č. 338/1992 Sb.  
Zákon o dani dědické, dani darovací a dani z převodu nemovitostí, ve znění pozdějších předpisů  č. 357/1992 Sb.  
Zákon o správních poplatcích, ve znění pozdějších předpisů  č. 634/2004 Sb.  
Zákon, kterým se upravují některé spoluvlastnické vztahy k budovám a některé vlastnické vztahy k bytům a nebytovým 
prostorům a doplňují některé zákony (zákon o vlastnictví bytů), ve znění pozdějších předpisů  
č. 72/1994 Sb.  
Zákon o veřejných zakázkách  č. 137/2006 Sb.  
Devizový zákon, ve znění pozdějších předpisů  č. 219/1995 Sb.  
Zákon o oceňování majetku a o změně některých zákonů (zákon o oceňování majetku), ve znění pozdějších předpisů  č. 151/1997 Sb.  
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Zákon o podmínkách převodu zemědělských a lesních pozemků z vlastnictví státu na jiné osoby a o změně zákona č. 
569/1991 Sb., o Pozemkovém fondu České republiky, ve znění pozdějších předpisů, a zákona č. 357/1992 Sb., o dani 
dědické, dani darovací a dani z převodu nemovitostí, ve znění pozdějších předpisů, ve znění pozdějších předpisů  
č. 95/1999 Sb.  
Zákon o veřejných dražbách, ve znění pozdějších předpisů  č. 26/2000 Sb.  
Zákon o obcích (obecní zřízení), ve znění pozdějších předpisů  č. 128/2000 Sb.  
Zákon o krajích (krajské zřízení), ve znění pozdějších předpisů  č. 129/2000 Sb.  
Zákon o hlavním městě Praze, ve znění pozdějších předpisů  č. 131/2000 Sb.  
Zákon o přechodu některých věcí, práv a závazků z majetku České republiky do majetku krajů, ve znění pozdějších 
předpisů  
č. 157/2000 Sb.  
Zákon o majetku České republiky a jejím vystupování v právních vztazích, ve znění pozdějších předpisů  č. 219/2000 Sb.  
Zákon o změnách některých zákonů souvisejících s přijetím zákona o majetku České republiky a jejím vystupování v 
právních vztazích, ve znění pozdějších předpisů  
č. 220/2000 Sb.  
Vyhláška, kterou se stanoví seznam katastrálních území s přiřazenými průměrnými základními cenami zemědělských 
pozemků  
č. 456/2005 Sb.  
Vyhláška , kterou se provádějí některá ustanovení zákona č. 151/1997 Sb., o oceňování majetku a o změně některých 
zákonů (zákon o oceňování majetku), ve znění pozdějších předpisů  
č. 540/2002 Sb.  
Vyhláška, o způsobu použití umístění čísel k označení budov, o náležitostech ohlášení o přečíslování budov a o postupu a 
oznamování přidělení čísel a dokladech potřebných k přidělení čísel, ve znění pozdějších předpisů  
č. 326/2000 Sb.  
Vyhláška, kterou se provádějí některá ustanovení stavebního zákona  č. 526/2006 Sb.  
Nařízení vlády o centrální adrese  č. 168/2000 Sb. 
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okres      název www pobočky obrat zam. produktivita strategie
blahna jiří ing nemá 1  2  focus nízké náklady 
geodet - hořejšová nemá 1  2  focus nízké náklady 
godetplán - štverák www.geodetplan.cz 1  2  focus nízké náklady 
geodetické sdružení s.r.o. www.geodetpb.cz 2 9210  11 837 focus diferenciace
geokart www.volny.cz/geoweb/ 1  2  focus nízké náklady 
geomart www.geomart.cz 1  4  focus nízké náklady 
geoservis příbram s.r.o. nemá 1  2  focus nízké náklady 
hrdlička s.r.o. www.hrdlicka.cz 11 37401 130/7 288 focus diferenciace 
jv projekt s.r.o. nemá 1  4  focus nízké náklady 
komárek martin nemá 1  2  focus nízké náklady 
mekka s.r.o nemá 1 746 2  focus nízké náklady 
sgk - Ing. pružina www.pruzina-sgk.cz 1    focus nízké náklady 
volná štěpánka nemá 1    focus nízké náklady 
p
ř
í
b
r
a
m
 
vopička miroslav nemá     focus nízké náklady 
bárta martin geodet.kvalitne.cz 1  1  focus nízké náklady plzeň-jih geoma - mazín václav nemá 1  2  focus nízké náklady 
bngeo s.r.o. home.tiscali.cz:8080/bngeo 1  2  focus nízké náklady 
geodetické sdružení s.r.o.      focus nízké náklady 
geometra benešov s.r.o. nemá 1  4  focus nízké náklady 
georeal s.r.o. www.georeal-benesov.cz 1  4  focus nízké náklady 
kaprálek václav nemá 1  1  focus nízké náklady 
korec pavel nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
b
e
n
e
š
o
v
 
slunéčko josef nemá 1  1  focus nízké náklady 
ABGP www.abgp.cz 1    2 focus diferenciace
bzk - mapos www.bzkmapos.cz 1    3 focus diferenciace
geodetická kancelář beroun nemá 1    focus nízké náklady 
ggs - štochl karel ing nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
hamáčková eva nemá 1  1  focus nízké náklady 
heppner václav nemá 1  6  focus nízké náklady 
kudláček václav ing. nemá 1  1  focus nízké náklady 
zima zbyněk ing.  nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
b
e
r
o
u
n
 
zítek oldřich nemá 1  1  focus nízké náklady 
bareš vladimír nemá 1  1  focus nízké náklady 
fencl jiří ing. www.geo-erbefencl.cz 1  6  focus nízké náklady 
geoconsult s.r.o. nemá 2  4  focus nízké náklady 
kříž michal www.volny.cz/m.kriz 1  1  focus nízké náklady 
p
h
a
 
-
 
z
á
p
a
d
 
peprný jiří ing. nemá 1  1  focus nízké náklady 
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okres      název www pobočky obrat zam. produktivita strategie
alfa geodeta s.r.o. www.alfageodeta.cz  1  3  focus diferenciace
agrio, s.r.o nemá 1  2  focus nízké náklady 
belza - geo s.r.o web.telecom.cz/Belza/ 1 585 5 117 focus diferenciace 
čermák vladimír ing. nemá 1  1  focus nízké náklady 
geodig s.r.o nemá 1  1  focus nízké náklady 
geoka s.r.o www.geoka.cz 1 4335 10 434 focus diferenciace 
gph s.r.o www.gphsro.cz 1  3   focus diferenciace
houštecká marie nemá 1  1  focus nízké náklady 
korbel jan nemá 1  1  focus nízké náklady 
oregon star s.r.o. tomba@wo.cz 1     focus diferenciace
ron s.r.o www.ronex.cz/ron 1 1000  3 333 focus diferenciace
tomgeo   web.gin.cz/tomgeo 1  2  focus diferenciace
pha - 
východ 
vošahlík vladimír nemá 1  1  focus nízké náklady 
fifková ing., klavík home.tiscali.cz:8080/gk.klavik/ 1    2 focus diferenciace
GK Plavec-Michalec s. r. o www.gkpisek.cz 1 10677  20 534 focus diferenciace
hájek františek ing. nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
hromádka milan ing. www.volny.cz/gkhromadka 1  1  focus diferenciace 
geodetická kancelář milevsko nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
digital mapping s.r.o. nemá 1 1000 2 500 focus diferenciace 
písek 
charousek břetislav ing. nemá 1  1  focus nízké náklady 
báňské a měřičské služby 
blatná v.o.s. nemá    1 3000 5 600 focus diferenciace
fous petr ing.  nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
geodest s.r.o. www.geodest.cz 3 5000 13 385 focus diferenciace 
geoteka s.r.o. www.geoteka.cz   1 4000 12 333 focus diferenciace
hrdlička s.r.o.      focus diferenciace 
koktán františek ing. nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
strakonice 
lebeda geodézie www.gklebeda.com 1  1  focus diferenciace 
g. k. tábor s.r.o www.gktabor.cz    1  6-9 focus diferenciace
geo-real tábor, s.r.o nemá 1 500 2 250 focus diferenciace 
dvořáček pavel ing. nemá 1  10-15  focus nízké náklady 
maple nemá 1  1  focus nízké náklady 
tábor 
bartošek pavel nemá 1  1  focus nízké náklady 
geodézie cz s.r.o. www.gcz.cz 2 5000 7 714 focus diferenciace 
kkm - král karel ing. nemá 1  1-5  focus nízké náklady rokycany 
rokycanská g. k. nemá 1  1-5  focus nízké náklady 
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